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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal desarrollar un plan de marketing
para los minimarkets asociados a la Camara de Comercio del cantén Latacunga, debido al
desconocimiento de estrategias de marketing adecuadas por parte de los negocios. Para llevar a
cabo este estudio con precision y obtener resultados fiables, se utilizd un enfoque cuantitativo
como base metodoldgica, en donde se aplicd una encuesta utilizando la escala de Likert, a una
muestra representativa de 382 personas, de entre 18 a 64 afios, del sector urbano de Latacunga. El
estudio evalud las dimensiones clave de las 4 P's del marketing mix complementando con analisis
descriptivos y tablas cruzadas. Ademas, se realiz6 un diagnéstico utilizando un andlisis interno,
PESTEL y matrices MEFE, MEFI e IE, para comprender el estado actual de los negocios
comerciales, a partir del diagnostico se propusieron estrategias claves como la elaboracion de un
catdlogo digital, la implementacién de precios atractivos, la aplicacién de técnicas de
merchandising, creacién de contenido en redes sociales, entre otras acciones que buscan mejorar
el desempefio y la competitividad de los minimarkets.

Palabras clave: Estrategias de marketing, Marketing Mix, Minimarkets, Plan de marketing, Redes
sociales.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to develop a marketing plan for the minimarkets associated
with the Chamber of Commerce of the Canton Latacunga, due to the lack of knowledge of adequate
marketing strategies among these businesses. To carry out this study with precision and obtain
reliable results, a quantitative approach was used as the methodological basis, applying a survey
using the Likert scale to a representative sample of 382 people, aged 18 to 64, from the urban
sector of Latacunga. The study evaluated the key dimensions of the 4 P's of the marketing mix,
complemented by descriptive analysis and cross-tabulation. Additionally, a diagnosis was
conducted using internal analysis, PESTEL, and MEFE, MEFI, and IE matrices to understand the
current state of the commercial businesses. Based on this diagnosis, key strategies were proposed,
such as the development of a digital catalog, the implementation of attractive pricing, the
application of merchandising techniques, and the creation of social media content, among other
actions aimed at improving the performance and competitiveness of the minimarkets.

Keywords: Marketing strategies, Latacunga, Marketing Mix Minimarkets, Marketing plan,
Social media.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1. Redaccién del problema

En Ecuador, segun el INEC (2020), el sector comercial representa aproximadamente el
36,4% del total de empresas registradas en el pais, con una significativa mayoria dedicada al
comercio minorista. Sin embargo, la situacion actual presenta un panorama desafiante para este
sector. Segun un estudio realizado por Deloitte Consulting sobre la Situacion Empresarial en
Ecuador, el 84% de las empresas en el comercio minorista han experimentado una notable
disminucion en sus ventas, estas caidas han impactado considerablemente a las empresas que
informan perdidas que superan el 50% (EI Universo, 2020). Frente a la necesidad de ajustarse a
un entorno exigente con el fin del incrementar su rentabilidad, el 34% de los negocios optan por
migrar hacia el uso de internet, las redes sociales y las plataformas digitales como herramientas
para promocionar y publicitar sus productos, garantizando asi su supervivencia en el mercado

(Banco Mundial, 2021).

En Cotopaxi, existe alrededor de 10.761 negocios econdmico repartidos en diferentes
sectores como el comercio, manufactura, los servicios, entre otros (Gobierno Auténomo
Descentralizado de la Provincia de Cotopaxi, 2022). El sector comercial es uno de los mas
destacados especialmente en lo que respecta al comercio al por menor. Estos establecimientos
estan localizados en varias partes de la ciudad, como plazas, mercados y areas urbanas,
aportando de manera significativa a la economia local y en la vitalidad de la vida urbana.
Ademas, la presencia de estos negocios no solo promueve el crecimiento econémico, sino

también genera oportunidades para la comunidad.

En este contexto, el sector comercial de Latacunga experiment6 una reduccion de ventas

alrededor del 35,25% donde es evidente que gran parte carecen del conocimiento necesario sobre



el mercado y los consumidores (Ramos & Sarmiento, 2021). Esto ha impactado de una manera
significativa la productividad de las empresas y como resultado, su competitividad en el
mercado. Debido a esto, en los ultimos afios, han buscado nuevas estrategias para aumentar sus

ventas y mejorar su posicionamiento (Cando & Herrera, 2022).

Segun el diagndstico realizado por Sacon & Gualotufia (2024), sobre el sector de
comercio minorista de los asociados a la CAmara de Comercio del cantén Latacunga, muchos
negocios entre ellos los minimarkets luchan por mantener una base de clientes fiel y aumentar
sus ventas. Esto se debe a la falta de estrategias de marketing adecuadas que les permitan
posicionarse solidamente en el mercado, no tienen identificado su pablico objetivo deseado y no
pueden ofrecer los atributos que los clientes buscan en estos establecimientos, esto radica en la
escasez de informacidn sobre sus competidores, clientes y el entorno, lo cual dificulta la toma de

decisiones acertadas.

Es asi, que el objetivo principal de esta investigacion es desarrollar un plan de marketing
para los Minimarkets de los asociados a la Cdmara de Comercio del cantén Latacunga,
permitiéndoles conocer de manera eficaz su mercado y satisfacer mejor las necesidades de sus
clientes. Este plan se basara en un analisis exhaustivo del diagndstico existente para identificar

los obstaculos que impiden la expansion de estos negocios en el mercado.
2.2. Formulacion del Problema
Pregunta general de investigacion

¢ Como desarrollar un plan de marketing para los Minimarkets asociados a la Camara de

Comercio del canton Latacunga?



2.3. Justificacion de la investigacion

La presente investigacion surge debido a que los minimarkets en Latacunga enfrentan
desafios que obstaculizan su crecimiento, debido a la competencia creciente y los cambios en los
habitos de consumo han dificultado que estos negocios mantengan sus ventas y sigan siendo
competitivos. Aungue son fundamentales para la economia local, muchos minimarkets carecen
de un plan de marketing claro, lo que les impide adaptarse eficazmente a estos cambios y

aprovechar nuevas oportunidades.

El objetivo principal de esta investigacion es desarrollar un plan de marketing que
permita a estos minimarkets mejorar su participacion en el mercado, aumentar la satisfaccion del
cliente y fortalecer la percepcidn del valor de sus productos. Este plan es crucial para que estos

negocios puedan mantenerse a flote y prosperar en un entorno cada vez mas competitivo.

Ademas, este estudio ofrece ideas Utiles que pueden ser aplicadas a otros negocios en
situaciones similares, no solo en Latacunga, sino también en otras ciudades. Al fortalecer la
competitividad de los minimarkets, la investigacion contribuye al bienestar de la comunidad y
respalda el desarrollo econémico de Latacunga. Por estas razones, este estudio es esencial para

fomentar el crecimiento comercial y econdémico del cantén.



2.4. Objetivos

2.4.1. Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing para los minimarkets asociados a la Cdmara de

Comercio del Cantén Latacunga.
2.4.2. Objetivos Especificos

1. Fundamentar tedricamente las generalidades de un plan de marketing para comprender su
elaboracion en el contexto de los minimarkets.

2. Diagnosticar la situacion de los Minimarkets con la intencion de conocer su estado actual.

3. Proponer un plan de marketing para los minimarkets, a partir del diagndstico, para

mejorar su participacién en el mercado.



2.4.3. Cronograma de actividades y métodos de tareas en correspondencia con los

objetivos planteados

Tabla 1

Cronograma de actividades en base a los objetivos planteados

OBJETIVOS ACTIVIDADES CRONOGRAMA PRODUCTOS
ESPECIFICOS
e Busqueda de
Fundamentar informacion
tedricamente las documental sobre
generalidades de un plan el plan de
de  marketing para marketing. Desde abril hasta pesarrollo del
comprender su e Revisar fuentes junio 2024. Marco tedrico
elaboracion  en el bibliogréficas que
contexto de los aborden el tema
minimarkets. del plan de
marketing.

Diagnosticar la situacién
de los Minimarkets con
la intencion de conocer
su estado actual.

Proponer un plan de
marketing  para los
minimarkets, a partir del
diagnostico, para mejorar
su participacion en el
mercado.

e Levantamiento de

informacion.

e Andlisis e

interpretacion de
los datos obtenidos
de las encuestas.

e Responder la

problematica
planteada.

e Plantear las

respetivas
estrategias.

Desde junio hasta
julio 2024.

Desde julio hasta
agosto 2024.

Diagnostico
situacional

Propuesta plan
de marketing.

Elaboracion: Investigadores



3. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

Para llevar a cabo este trabajo de investigacion, se ha considerado a aquellos negocios
que forman parte de la Camara de Comercio, especificamente aquellos clasificados en la
categoria de “Comercios de venta al por menor de alimentos, bebidas y tabaco en comercio no
especializado”. Estos establecimientos se caracterizan por ofrecer una amplia variedad de
productos en lugar de concentrarse en una sola linea de productos, lo que les permite satisfacer

diversas necesidades de sus clientes en un solo lugar.
3.1. Beneficiarios Directos

Los beneficiarios directos son 5 Minimarkets que se encuentran asociados a la Camara de

Comercio del cantdn Latacunga, que pertenecen a esta categoria.

Tabla 2

Beneficiarios Directos

Beneficiarios directos Cantidad

Minimarkets asociados a la Camara de
comercio del Cant6n Latacunga

Elaboracion: Investigadores
3.2. Beneficiarios Indirectos

Los beneficiarios indirectos son los habitantes del Cantén Latacunga como consumidores
locales que se veran beneficiados con un mejor producto/servicio, entre otros factores que

influyen en su compra.



Tabla 3

Beneficiarios Indirectos

Poblacién Ndmero de habitantes

Latacunga 170.489

Fuente: INEC (2022).

Este numero de habitantes tanto nifios, jovenes, adultos y adultos mayores, gozaran de

una experiencia de compra mas placentera en su dia a dia.

4. FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA
4.1. Antecedentes Investigativos

El presente trabajo de investigacion esta respaldado por fuentes confiables, que
proporcionan informacion esencial para su desarrollo. A continuacion, se detallan los proyectos

especificos que han contribuido significativamente a este estudio

Uno de los mas relevantes para nuestra investigacion es el trabajo de Sacén & Gualotufia
(2024), quienes realizaron el “DIAGNOSTICO COMERCIAL EN LOS NEGOCIOS
ASOCIADOS A LA CAMARA DE COMERCIO DE LATACUNGA CLASIFICADOS
DENTRO DEL SECTOR DE VENTA AL POR MENOR EN COMERCIO NO
ESPECIALIZADOS”, el objetivo del estudio fue evaluar la viabilidad y sostenibilidad de estos
negocios en un mercado competitivo. Se utilizé un enfoque descriptivo, combinando
investigacion documental y de campo, en el cual se recopilaron datos mediante encuestas y
observaciones para analizar el marketing mix y la competitividad. Los resultados indicaron que

muchos negocios desconocen o aplican de manera limitada las estrategias de marketing mix, lo



que afecta negativamente su competitividad para lo cual propusieron estrategias especificas para
mejorar tanto la sostenibilidad como la competitividad de estos negocios. Este estudio es
relevante para futuras investigaciones sobre estrategias de marketing en contextos similares, ya
que proporciona un marco empirico Gtil para comparar y optimizar practicas en otros sectores y

regiones.

En base al diagnostico el cual se realiz6 a los duefios de los negocios que se encuentra
afiliados a la Camara de Comercio se tomd como referencia los minimarkets para el desarrollo
de nuestra investigacion, mediante el estudio realizado nos proporcionara una base solida para
comprender el estado actual de estas practicas comerciales que realizan los diferentes
establecimientos y proponer estrategias especificas a través la elaboracion de un plan de

marketing para mejorar la participacion de mercado y su posicionamiento.

De manera similar Cérdova, (2019) quien realiz6 el “PLAN DE MARKETING
ESTRATEGICO PARA EL MINIMARKET ANAHI DEL CANTON MONTALVO?, el
objetivo principal que tuvo esta investigacion fue desarrollar un plan estratégico de marketing
para optimizar el desempefio econdmico del minimarket en estudio. Utilizando un enfoque
metodoldgico mixto se llevaron encuestas a clientes y la elaboracién de la matriz FODA para
detectar como se encuentra en negocio, los hallazgos revelaron que la rentabilidad del
minimarket esta comprometida por la ausencia de las estrategias efectivas de marketing. Se
plantearon diversas acciones, como campafias y promociones para fortalecer la presencia del

minimarket en el mercado local.

Esta investigacion contribuird a nuestra comprension para realizar el andlisis interno y

externo esencial para el desarrollo del FODA. Esto facilitara la evaluacion de la situacion actual
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de los establecimientos y la formulacion de estrategias para promover su crecimiento y fortalecer

su competitividad frente a su competencia.

Por su parte, Hachim & Sanz (2024), en su trabajo titulado “PLAN DE MARKETING
PARA EL REPOSICIONAMIENTO DEL SUPERMERCADO EMILIO LUQUE, el proposito
de este estudio fue elaborar un plan de marketing para posicionar de manera estratégica el
supermercado, con el objetivo de aumentar su valor percibido y mejorar su presencia en el
mercado, a través de un enfoque exploratorio y descriptivo se combind la investigacion
documental y de campo para evaluar los aspectos como el entorno econémico y la competencia,
junto con el andlisis FODA los resultados identificaron desafios como la falta de una
planificacion estrategias adecuadas y la insuficiente adaptacion a las dindmicas del mercado. Se
plantearon estrategias enfocadas en redisefiar la identidad de la marca y optimizar la experiencia

de compra para expandir su presencia local.

La investigacion propuesta facilitara la comprension de herramientas para evaluar y
ajustar las estrategias del marketing utilizando variables claves de desempefio. Estos indicadores
incluyen el aumento de ventas, la retencion de clientes, la mejora del posicionamiento en redes
sociales, la satisfaccion del cliente y el incremento de la cuota de mercado, con el objetivo de

lograr un crecimiento sostenible.

De acuerdo con Palacios (2022), en su estudio de “PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL MINIMARKET GOOMARKET, PIMENTEL”, la finalidad de esta
investigacion fe crear un plan de marketing orientado a mejorar el posicionamiento del
minimarket, empleando un enfoque metodoldgico mixto, se aplicaron encuestas a los clientes y
se llevo a cabo un anélisis FODA, mediante los hallazgo indicaron que el negocio presenta

dificultades en su posicionamiento debido a la carencia de estrategias de marketing eficientes. Se
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propusieron diversas acciones como mejorar el servicio al cliente y campafias publicitarias con el

objetivo de reposicionar el minimarket y fortalecer su competitividad en el mercado.

La investigacion realizada nos proporcionara una guia para la formulacion y la
implementacion de estrategias para la elaboracion del plan de marketing. Ademas, servird como
base para elaboracion del presupuesto, justificando la asignacion de recursos y el desarrollo de

nuevas iniciativas empresariales.

Como sefiala Torres (2023) en su trabajo de investigacion titulada “Aplicacion del
marketing mix para el posicionamiento de la empresa Grupo Hen SAC Chimbote, 2023, La
investigacion llevada a cabo por la Universidad César Vallejo en Lima, Perd, tiene como
objetivo identificar las variables del marketing mix y su impacto en el posicionamiento de la
marca. Este estudio, de naturaleza basica y con un enfogque cuantitativo no experimental, analizo6
una muestra de 70 clientes mediante encuestas, abordando variables vinculadas a la percepcion
del cliente y el comportamiento del consumidor. Los resultados obtenidos permitieron identificar
una variedad de factores que afectan el posicionamiento de la marca y, en consecuencia, de la
empresa. Entre estos, el factor percepcion resulta ser especialmente relevante, ya que la encuesta

investigo aspectos especificos relacionados con la empresa.

Mediante el estudio realizado, se ha elegido el instrumento de recoleccion de datos
utilizado en la investigacion debido a la relevancia de sus preguntas enfocadas en las 4Ps. Esto
facilitara la elaboracion de las estrategias para el plan de marketing dirigido a negocios
comerciales, considerando aspectos clave para la satisfaccion del cliente en el disefio y desarrollo

del plan en cuestion.
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5. FUNDAMENTACION TEORICA
5.1. Plan

Segun Pazmifio et al. (2020) un plan es un conjunto estructurado de ideas que detalla la
forma en que se espera lograr un objetivo especifico; se registra en un documento que abarca
elementos como la estrategia a seguir, los objetivos a corto, mediano y largo plazo, las tareas o
actividades necesarias, las metas a alcanzar, los recursos requeridos, el periodo de ejecucion y la

persona encargada de llevar a cabo el plan, entre otros componentes.

Por otra parte de Rojas & Medina (2022) mencionan que un plan es una ruta anticipada
que reduce lo inesperado y guia hacia un objetivo deseado mediante una seleccién cuidadosa de

medios necesarios.

Es decir, un plan consiste en una serie sistematizada de acciones organizadas con el fin de
logara un objetivo. Es un proceso que abarca la definicidn de tareas y roles, la asignacién de
recursos y la elaboracion de un cronograma o una secuencia ordenada de las actividades, este
enfoque estructurado se convierten una herramienta crucial para guiar y dirigir los esfuerzos

hacia el cumplimiento de las metas.
5.2. Marketing

Loidi (2020) define al marketing como el conjunto de acciones comerciales cuyo
propdsito fundamental es comprender a fondo las necesidades y deseos de los clientes para, a
partir de ello, seleccionar estratégicamente los mercados meta que la organizacion puede atender

de manera mas efectiva.

Mientras tanto, Mackay et al. (2021) mencionan gque el marketing se refiere a un proceso

dindmico en el que tanto las personas como las empresas logran obtener lo que necesitan y
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desean, estableciendo interacciones sociales y administrativas creando valor mediante la
generacion de productos, servicios o experiencias. Por lo tanto, el marketing se refiere a un
conjunto de estrategias y acciones orientadas a comprender y satisfacer las necesidades y deseos
de los clientes; siendo su objetivo principal identificar profundamente lo que los consumidores

valoran y desean.
5.3. Plan de marketing

Un plan de marketing es un documento que vincula los objetivos comerciales de una
empresa con los recursos disponibles, el cual sirve como guia para establecer y detallar

estrategias que permitan cumplir con su filosofia corporativa (Hoyos, 2000).

Es asi que el plan de marketing se enfoca en el analisis de la situacion tanto interna como
externa de la empresa con el fin de generar estrategias que le permita a la organizacion

posicionarse en el mercado.
5.4. Estructura de un Plan de Marketing

Figura 1

Plan de Marketing

Andlisis de la situacion

v

Diaanostico de la situacion

v

Objetivos de marketing

\ 4
Estrateaias de marketina

v

[ Plan de accion ]

v

[ Presunuesto de marketina ]

— N —
— N N’
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Fuente: Sainz de Vicufa, 2024
5.5. Beneficios de implementar un Plan de Marketing

De acuerdo con Summa (2023) los beneficios que se obtiene al implementar un plan de

marketing, se destacan las siguientes:

Diferenciar a la empresa de la competencia resaltando los aspectos Unicos y ventajas

competitivas de la organizacion.

e Conocer al cliente y satisfacer sus necesidades, entendiéndoles a profundidad y
brindandoles soluciones a medida.

e Aumentar las ventas y obtener beneficios generando asi un flujo de ingresos sostenible y
alcanzar objetivos de rentabilidad.

o Detectar oportunidades novedosas mediante la exploracion de opciones para expandir

servicios, productos y captar nuevos clientes.

La implementacién de un plan de marketing brinda numerosos beneficios importantes
para las empresas como mejorar la visibilidad y el posicionamiento de la marca, fortalecer la
lealtad de los clientes y fomentar relaciones sostenibles garantizando la permanencia en el

mercado.
5.6. Andlisis de la situacion

El anélisis situacional es un proceso de evaluacidn que examina tanto los factores
internos como externos que impactan a una empresa, organizacion o proyecto. Su objetivo es
identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (FODA), ofreciendo una visién
integral del contexto en el que opera la entidad (Hiriyappa, 2019). Utilizando herramientas como

el analisis PESTEL y la Matriz SWOT, el analisis situacional permite comprender las dindmicas
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del entorno y las capacidades internas, facilitando la formulacién de estrategias efectivas para

mejorar el desempefio y alcanzar los objetivos estratégicos.
5.6.1. Anadlisis Interno

El anélisis interno evalla los recursos y capacidades dentro de una organizacion para
identificar sus fortalezas y debilidades. Incluye la revision de recursos humanos, financieros,
fisicos e intangibles, asi como las capacidades operativas y la cultura organizacional (Blanco
et al., 2018). Este analisis permite comprender como estos elementos influyen en el éxito de la
empresa y detectar areas de mejora. Al identificar ventajas competitivas y desafios internos, las
empresas pueden formular estrategias mas efectivas y tomar decisiones informadas para su

crecimiento y desarrollo.
5.6.2. FODA

Es una herramienta fundamental para realizar un analisis detallado de la situacion actual
de una organizacién o individuo, considerando sus puntos débiles y fuertes, asi como las

oportunidades y amenazas que presentan en su entorno (Huerta, 2020).
5.6.3. Matriz de evaluacion de factores internos

La matriz (MEFI) es una herramienta clave en el proceso de auditoria interna de la
gestion estratégica. Esta matriz sintetiza y evalUa las principales fortalezas y debilidades en las
areas funcionales de una empresa, y sirve como base para identificar y analizar las relaciones
entre estas areas (Astudillo, 2024). Al desarrollar una matriz EFI, es necesario aplicar cierta

intuicion para evitar interpretarla como una técnica infalible, debido a su apariencia cientifica.

La puntuacion ponderada total oscila entre 1.0 y 4.0, siendo 2.5 el promedio.

Puntuaciones por debajo de 2.5 indican grandes debilidades internas, mientras que puntuaciones
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superiores reflejan una fuerte posicion interna. Al igual que la matriz EFE, la EFI debe incluir
entre 10 y 20 factores clave. EI nimero de factores no afecta el rango de la puntuacion total, ya

que las ponderaciones siempre suman 1.0 (Ramirez & Sanchez, 2019).
5.6.4. Andlisis externo

Los factores externos de un negocio son componentes fuera de su control que pueden
impactar en el éxito de sus proyectos. Como menciona Pulido et al. (2018), estos factores pueden
ejercer una influencia tanto favorable como desfavorables en el progreso de las iniciativas
empresariales y es esencial que una empresa esté preparada para adaptarse a las fluctuaciones del
entorno. Esta capacidad de adaptacion garantiza que la empresa pueda responder de manera
efectiva a oportunidades y amenazas externas, reduciendo riesgos y aprovechando ventajas. La
habilidad para ajustarse rapidamente a los cambios externos es crucial para la sostenibilidad y el

crecimiento a largo plazo de la empresa.
5.6.5. PESTEL

El analisis PESTEL implica examinar y comprender los factores politicos, econémicos,
socioculturales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que rodean a una organizacion, con el fin de
tomar decisiones estratégicas efectivas; este enfoque integral del contexto general permite a la
organizacion anticipar y adaptarse a los cambios en su entorno, desarrollando estrategias

informadas y efectivas para lograr sus objetivos (Hidalgo et al., 2021).

Este analisis evalua los factores externos que pues influir dentro de una empresa. Este
analisis ayuda a entender como estos aspectos puede afectar las operaciones y estrategias de una

organizacion.
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5.6.5.1.Factores Politicos

Los factores politicos abarcan aquellas influencias gubernamentales y politicas que
pueden impactar en el desempefio de una empresa. Esto engloba elementos como la solidez del
sistema politico, las medidas fiscales aplicadas, las normativas comerciales y laborales en vigor,
asi como cualquier modificacion que se produzca en la esfera gubernamental (Lull & Galdon,

2024).

Considera las decisiones y politicas del gobierno, la estabilidad politica, las normativas
fiscales y como estos factores pueden afectar el funcionamiento y expansion de una empresa

dentro de un mercado.
5.6.5.2.Factores Econdmicos

Los factores econdmicos abarcan el estado general de la economia y la manera en que
éste puede impactar en las empresas. Dentro de estos factores destacan elementos clave como los
niveles interés, los indices de inflacién, el ritmo de crecimiento econdémico y los tipos de cambio,

entre otros aspectos relevantes (Lull & Galdon, 2024).

Estos aspectos como las tasas de interés, la inflacion y el crecimiento econémico que

impactan tanto el poder adquisitivo de los consumidores como la rentabilidad de las compafiias.
5.6.5.3. Factores Sociales

Los factores sociales comprenden las tendencias demogréficas, culturales y sociales que
influyen en las empresas. Esto abarca variaciones en la estructura de la poblacion, cambios en los
estilos de vida, transformaciones en los valores culturales dominantes, y alteraciones en las

preferencias y habitos de los consumidores (Lull & Galdon, 2024).
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Abarca los cambios en la cultura, comportamientos y actitudes de la sociedad como las

tendencias y las expectativas de los clientes.
5.6.5.4. Factores Tecnoldgicos

El dominio de los factores tecnoldgicos abarca los avances en ciencia y tecnologia. Esto
comprende innovaciones, incorporacion de nuevas tecnologias y cambios en la infraestructura

organizacional (Lull & Galdon, 2024).

Incluye los desarrollos tecnologicos, la innovacion, la digitalizacién y la automatizacion,
que pueden influir en la eficiencia operativa, la competitividad y la oferta de productos o

servicios.
5.6.5.5. Factores Ecoldgicos

Estos elementos estan relacionados con el entorno natural y las cuestiones de
sostenibilidad que dificultan a las empresas en su crecimiento, en la cual abarcan las normativas
ambientales, el cambio climatico, la sostenibilidad y la responsabilidad ecolégica (Lull &

Galdon, 2024).

Se refiere a cuestiones relacionadas con la sostenibilidad, la gestion de recursos naturales

y la presion por implementar practicas respetuosas y sostenibles con el medio ambiente.
5.6.5.6. Factores legales

Estos factores consideran el marco legal y normativo en el que acttan las empresas,
abarcando regulaciones laborales, de competencia, de derechos de autor, entre otras (Lull &

Galdon, 2024).

Se considera las leyes y regulaciones que rigen la actividad empresarial, como normativas

laborales, proteccion al consumidor y regulaciones especificas del sector.



19

5.6.6. Matriz de evaluacion de factores externos

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE) facilita a los estrategas la tarea de
sintetizar y analizar informacion vinculada a elementos economicos, sociales, culturales,
demogréficos, ambientales, politicos, gubernamentales, legales, tecnoldgicos y de competencia

(Astudillo, 2024).

La puntuacion total ponderada puede variar de 1.0 a 4.0, siendo el promedio 2.5. una
calificacion de 4.0 sugiere que la organizacion esta manejando de manera sobresaliente la
oportunidades y amenazas, optimizando las oportunidades y minimizando los impactos negativos
de las amenazas. Por otro lado, la puntuacion de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no

estan capitalizando las oportunidades ni abordando las amenazas (Ramirez & Sanchez, 2019).
5.6.7. Matriz Interna-Externa

La matriz Interna-Externa (IE) organiza las divisiones de una empresa en un diagrama de
nueve celdas, similar a la matriz BCG, y ambas se conocen como “matrices de cartera”. Mientras
que en la matriz IE se visualizan las divisiones seguin su desempefio interno y externo, en la
matriz BCG el tamafio de los circulos indica la contribucidn de ventas y las rebanadas de pastel

muestran la contribucion de utilidades (Fred, 2019).

e Interno: examina las fortalezas y debilidades de las empresas basandose en sus
capacidades internas como recursos y habilidades.
e Externo: Analiza las oportunidades y riesgos en el entorno en el que el negocio opera

incluyendo la competencia y fluctuaciones econémicas.

Esta matriz evalUa las divisiones de una empresa segln su fuerza interna y atractivo externo para

determinar estrategias de crecimiento o desinversion.
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5.6.8. Matriz cruzada FODA

En esta matriz se incorpora la dimension estratégica al comparar los factores internos de la
organizacion con los factores externos proporcionados por el entorno; las estrategias se elaboran

considerando dos dimensiones del analisis FODA (Siglienza, 2024).

Figura 2

Matriz cruzada FODA
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Fuente: Siguenza, 2024

En esta matriz se identifica las estrategias esenciales para manejar y fortalecer nuestras

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, detalladas a continuacion:

e Estrategias FO (ofensiva): se utiliza las fortalezas para maximizar las oportunidades
disponibles.

e Estrategias FA (preventivas): se aplica a las fortalezas para contrarrestar las amenazas.
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e Estrategias DO (proactivas): se ajustan para superar las debilidades y tomar ventaja de las
oportunidades.

e Estrategias DA (defensivas): se desarrollan para minimizar el impacto de las amenazas.
5.6.9. Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado es un enfoque estratégico que consiste en dividir a los
consumidores en grupos homogéneos en funcion de sus comportamientos, caracteristicas y
perfiles, con el fin de ofrecer productos o servicios para satisfacer cada una de sus necesidades

(Foullon, 2020).

Ademas, es crucial identificar y categorizar a los consumidores de acuerdo con sus
criterios, ya que esto ayuda a las empresas a desarrollar estrategias de marketing mas especificas
y eficaces adaptadas a las caracteristicas de cada grupo. Este enfoque permite una, mejor

optimizacion de los resultados comerciales.

La segmentacion de mercado es esencial para comprender y atender a los consumidores
de manera efectiva. De acuerdo con (Fuentes, 2021), al clasificar a los consumidores, basandose
en variables demogréaficas, geogréaficas, psicograficas y conductuales, las empresas pueden

ajustar sus estrategias para atender de manera mas efectiva las necesidades y deseos de cada
grupo.
e Demograficas: Examina aspectos como edad, género, nivel educativo y ocupacion,
creando perfiles detallados que permiten una mejor comprension de los consumidores.
e Geograficas: Segmenta el mercado en areas o regiones especificas, lo que facilita la
adaptacion de productos y servicios a las caracteristicas particulares de cada zona,

mejorando asi la satisfaccion del cliente.
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e Conductuales: Agrupa a los consumidores de acuerdo con su conocimiento, actitudes y
habitos de uso de productos, ofreciendo una vision mas clara de como interacttian con
estos.

e Psicogréficas: Categoriza a los consumidores segun su clase social, estilo de vida y
rasgos de personalidad, ayudando a comprender sus motivaciones y habitos Unicos, lo

que permite desarrollar estrategias de marketing mas efectivas.
Comportamiento del consumidor

Entender el comportamiento del consumidor es clave para vender un producto o servicio
con éxito, es necesario examinar los factores que influyen en las decisiones de compra. Estos
factores pueden ser tanto racionales como emocionales, y estan impulsados por necesidades
particulares (Rodriguez, 2021). El analisis del comportamiento del consumidor se centra en
entender como responden los clientes, teniendo en cuenta tanto sus procesos mentales como
emocionales. Los negocios a su vez, trabajan constantemente para captar la atencion del

consumidor y orientarlo hacia la decision de compra, finalizando con la venta.
Factores que influyen en el comportamiento de compra de los consumidores

Los factores externos abarcan aspectos del entorno, como la cultura, la clase social, los
grupos de referencia y la influencia de la familia. Elementos demograficos como la edad, el
género, los ingresos y la profesion también tienen un impacto considerable en los habitos de
consumo. Ademas, las estrategias de marketing de las empresas, incluyendo la publicidad, el
disefio de productos y las politicas de precios, pueden influir de manera significativa en las

decisiones de compra de los consumidores (Sergio, 2021).
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La eleccion de compra de los consumidores esta determinada por diversos factores tanto
internos como externos. Entre los internos se incluyen aspectos personales del individuo, tales
como su personalidad, motivaciones, percepciones, actitudes y estilo de vida que juegan un papel

crucial en el proceso de toma de decisiones.
5.6.10. Objetivos del Marketing
Objetivos cualitativos.

Los principales objetivos cualitativos de la empresa incluyen varias areas importantes,
como las ventas, el posicionamiento de la marca y la distribucién. El objetivo principal es
mejorar la lealtad de los clientes mas valiosos, 1o que a su vez incrementara la visibilidad y el

reconocimiento de la marca en el mercado objetivo (Ancin, 2024).

Al establecer y llevar a cabo estos objetivos cualitativos de manera eficiente, la organizacion
pretende reforzar su presencia en el mercado, fortalecer la relacion con sus clientes mas

importantes y ampliar su alcance mediante una red de distribucion cuidadosamente planificada.
Objetivos cuantitativos.

Los objetivos cuantitativos se distinguen por ofrecer resultados medibles en el corto
plazo. Estos se enfocan en alcanzar metas econdmicas especificas y cuantificables, como
aumentos en ventas, participacién en el mercado y métricas financieras, entre otros. A diferencia
de los objetivos cualitativos, que son mas subjetivos o descriptivos, los objetivos cuantitativos

permiten a las empresas medir su avance de manera mas precisa (Ballesteros, 2021).

Al fijar objetivos numéricos especificos, las organizaciones pueden monitorear de manera

precisa su rendimiento y progreso hacia esos resultados. Esto simplifica la toma de decisiones
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basadas en datos y permite una asignacion de recursos mas efectiva, al contar con métricas claras

que demuestran el grado de logro de las metas.
5.6.11. Marketing Operativo

El marketing operativo abarca las acciones y tacticas especificas que una empresa lleva a
cabo para ejecutar su estrategia de marketing. Esto engloba actividades tales como promocién,
publicidad, gestion de ventas, distribucion, disefio de productos y establecimiento de precios

(Alvarez, 2019).

Tal como afirma Yépez et al. (2021) el marketing operativo convierte la planificacion
estratégica en practicas y medibles para alcanzar los objetivos comerciales y rentabilidad de la
organizacion.

Su proposito es implementar eficazmente la estrategia de marketing establecida,
garantizando que los productos o servicios lleguen al mercado objetivo, se comuniquen de

manera eficiente a los consumidores y se ofrezcan a precios competitivos.
5.6.12. Las 4 P’s del marketing:

Las estrategias de marketing consisten en planes y acciones orientadas a cumplir
objetivos especificos vinculados con la promocion y comercializacion de productos o servicios.
Estas estrategias se fundamentan en el conocimiento del mercado, los clientes, la competencia y
otros factores pertinente (Summa, 2019). Su propdsito es incrementar la visibilidad, atraer y

fidelizar clientes, y, en Gltima instancia, elevar las ventas y la cuota de mercado.
5.6.12.1. Producto

Un producto es un bien o servicio que una empresa ofrece para satisfacer las necesidades

o0 deseos de los consumidores. Puede ser un objeto tangible, como una laptop o un automovil, o
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un servicio intangible, como una consulta medica o un curso en linea (Flores et al., 2019). Los
productos estan disefiados para proporcionar valor y resolver problemas especificos de los
clientes, y su éxito en el mercado depende de factores como la calidad, las caracteristicas, el

disefio y la forma en que se posicionan frente a la competencia.
Estrategia de producto:

Una estrategia de producto efectiva aborda todos los componentes de la oferta del
producto en lugar de centrarse en uno solo, y se complementa con la estrategia de precios,

distribucion y promocion (Flores et al., 2019).

Es decir, esta estrategia abarca decisiones sobre como disefiar, posicionar y diferenciar
los productos, incluyendo aspectos como el precio, las caracteristicas y las fases de vida de cada
producto. Ademas, determina como se presentaran y distribuiran los productos para atraer a los

clientes ideales.
Cartera de Productos

La cartera de productos es el conjunto total de bienes y servicios que una empresa pone a
disposicidn de sus clientes. Incluye todas las lineas, categorias y variantes de productos que la
empresa comercializa. La gestion de la cartera de productos requiere tomar decisiones
estratégicas sobre qué productos introducir, mantener, actualizar o descontinuar, con el objetivo
de equilibrar riesgos, maximizar el retorno de la inversion y adaptarse a las necesidades
cambiantes del mercado. Una cartera bien gestionada permite a una empresa captar diferentes

segmentos de mercado y mejorar su competitividad (Diaz, 2022).



26

Administrar la cartera de productos implica evaluar su desempefio, identificar
oportunidades para expandir o reducir la oferta, y realizar ajustes para optimizar la rentabilidad y

satisfacer mejor las necesidades de los clientes.
Venta de productos por catalogo

La venta de productos por catalogo es un método de comercializacion en el que una
empresa presenta una lista detallada de productos, incluyendo descripciones, precios y
especificaciones, en un catadlogo impreso o digital. Los clientes revisan el catadlogo para
seleccionar los productos que desean adquirir y, generalmente, realizan el pedido a través de
correo, teléfono, correo electronico o plataformas en linea (Catro & Parraga, 2020). Este método
permite a las empresas llegar a los clientes sin necesidad de una tienda fisica, facilitando la
compra desde cualquier lugar. La venta por catalogo puede ofrecer opciones para pedidos
personalizados y suele incluir servicios de atencion al cliente y soporte para asistir en el proceso

de compra.
5.6.12.2. Precio

El precio es el valor monetario asignado a un producto o servicio que los consumidores
deben pagar para adquirirlo. Es una variable crucial en el marketing mix, que afecta la
percepcion del valor, la demanda del mercado, la competitividad y la rentabilidad (Campines,
2024). La fijacion de precios requiere considerar factores como los costos de produccion y
distribucion, el margen de beneficio deseado, las estrategias de precios de la competencia, la
demanda del consumidor y el posicionamiento de la marca. El precio también puede influir en la
percepcidén de la calidad del producto y es fundamental para equilibrar la atraccion de clientes

con la rentabilidad.
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Estrategia de precio:

Se centra en establecer el precio del producto para asegurar su competitividad en el
mercado. Esto puede incluir diversas tacticas, como la fijacion de precios bajos para aumentar las
ventas y lograr una rapida aceptacion en el mercado, o precios mas altos para recuperar los

costos iniciales de desarrollo (Summa, 2019).

Esta estrategia abarca decisiones sobre el disefio, calidad, variedad, ciclo de vida y el
valor percibido de los productos, con el objetivo de maximizar su rentabilidad y aceptacion en el

mercado.
Estrategia de Penetracion

La estrategia de penetracion implica fijar un precio inicial bajo para un nuevo producto o
servicio con el objetivo de capturar rapidamente una gran cuota de mercado. Se utiliza para
atraer a muchos consumidores y establecer una base sélida de clientes (Rodriguez, 2021). Al
ofrecer un precio reducido, la empresa supera las barreras de entrada y fomenta la aceptacion del
producto. Una vez lograda una base significativa de clientes, el precio puede aumentarse
gradualmente para mejorar los margenes de ganancia y asegurar la rentabilidad a largo plazo.

Esta estrategia es efectiva en mercados competitivos o para productos innovadores.
Precios Psicologicos

Los precios psicoldgicos utilizan técnicas para influir en la percepcion del consumidor
sobre el valor del precio. Ejemplos incluyen fijar precios ligeramente por debajo de umbrales
psicologicos, como $9.99 en lugar de $10.00, o usar precios de anclaje, presentando un precio

alto para hacer que un precio posterior parezca mas atractivo. Otras técnicas son precios de
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paquetes, donde se venden productos juntos a un precio que parece mas econémico en

comparacion con la compra individual de cada item (Gallego, 2020).

Los precios psicoldgicos son una téctica en la que el precio de un producto se ajusta para

influir en la percepcion del cliente, apelando mas a las emociones gque al analisis racional.
Descuentos y Ofertas Especiales

Para (Escudero, 2023) explica que los descuentos y ofertas especiales son reducciones
temporales en el precio disefiadas para impulsar las ventas, atraer clientes y aumentar el volumen

de compras en corto tiempo estos pueden incluir:

e Cupones: Descuentos aplicables en el momento de la compra, en formato fisico o digital.

e Descuento por Volumen: Reduccion de precio al comprar varias unidades.

e Ventas temporales: Ofertas disponibles por un tiempo limitado para generar la compra
rapida.

e Promociones por temporada: Descuentos vinculados a fechas o eventos especiales.

e Ofertas de Tiempo determinado: Reducciones de precio accesibles solo durante un

periodo concreto para incentivar decisiones de compra rapidas.

Estas promociones estan disefiadas para aumentar la visibilidad del producto, reducir el
inventario, atraer a nuevos clientes y fomentar la lealtad ofreciendo oportunidades de compra

atractivas.
5.6.12.3. Plaza

En marketing, se refiere a la estrategia de distribucion que una empresa emplea para
poner sus productos o servicios al alcance de los consumidores de manera eficiente. Incluye la

seleccion de canales de distribucion, como tiendas fisicas, ventas en linea o intermediarios como
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mayoristas y minoristas, para asegurar que el producto esté disponible en el lugar y momento
adecuados (Gorka, 2020). La estrategia de plaza abarca la logistica, que se ocupa del transporte y
almacenamiento de los productos, y la gestion de inventarios, que se centra en mantener el
equilibrio entre oferta y demanda. Una gestion efectiva de la plaza implica elegir los canales
adecuados, optimizar la cadena de suministro y asegurar que los productos lleguen a los
consumidores en condiciones optimas, contribuyendo a la satisfaccion del cliente y a la

competitividad de la empresa.
Estrategia de plaza (distribucién):

Hace referencia a la forma en que el producto se distribuye y esta disponible en el
mercado, ampliando su alcance y presencia. Durante las fases de crecimiento y madurez del ciclo
de vida del producto, la estrategia se enfoca en garantizar que el producto esté ampliamente
disponible y en mantener relaciones sélidas con los intermediarios clave del canal de distribucion

(Summa, 2019).

El objetivo de esta estrategia es garantizar que los productos estén disponibles en los

lugares y momentos oportunos para satisfacer la demanda del consumidor.
Logistica y gestion de inventarios

La logistica es un componente esencial en la cadena de suministro, encargada de
planificar, implementar y controlar el flujo eficiente de bienes y servicios desde el punto de
origen hasta el consumidor final. Esto incluye la seleccion de métodos de transporte adecuados,
la gestidn del almacenamiento para mantener los productos en condiciones 6ptimas, y la
coordinacion de todas las actividades necesarias para garantizar una entrega puntual. La logistica

moderna utiliza tecnologias avanzadas, como sistemas de gestién de la cadena de suministro
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(SCM) y de gestion de transporte (TMS), para mejorar la visibilidad y eficiencia (Garcia, 2023).
La gestion de inventarios, por otro lado, se centra en supervisar y controlar los niveles de stock

para asegurar que haya suficiente producto disponible sin incurrir en costos innecesarios.

Esto abarca la prevision de demanda, la gestion detallada de inventarios a través de
sistemas automatizados, la rotacion de productos para prevenir la obsolescencia y la
administracion de los costos relacionados con el almacenamiento y la manipulacion del stock. La
logistica y la gestion de inventarios trabajan en conjunto para asegurar que los productos lleguen
a los clientes de forma eficiente, maximizando el uso de recursos y reduciendo costos, lo que

afecta positivamente tanto la satisfaccion del cliente como la eficiencia operativa del negocio.
Merchandising

El merchandising es un conjunto de técnicas y herramientas integradas en la funcién de
marketing, destinadas a aplicar esta funcién en el espacio donde se comercializan los productos.
Técnicamente, este espacio se denomina superficie de venta, punto de venta o lugar de venta, es
decir, es el lugar especifico (principalmente en el comercio de autoservicio) donde los productos

se ponen fisicamente a disposicién de comprador (Pérez & Gonzales, 2017).

Esto abarca la disposicion visual de los productos, la sefializacion y las promociones

dentro del establecimiento, con el fin de captar la atencion del cliente y estimular las compras.
Técnicas de merchandising
Colocacién Estratégica de Productos

La colocacion estratégica de productos se centra en la disposicion y ubicacién dentro de
un punto de venta para maximizar la visibilidad y accesibilidad. Consiste en situar productos en

areas de alto trafico, a la altura de los 0jos o en lugares destacados para atraer la atencion (Borja,
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2021). Esta técnica busca influir en el comportamiento de compra, facilitando que los clientes
encuentren y adquieran productos facilmente, y estimulando compras impulsivas al resaltar

productos clave o en promocion.
Rotacidn y Gestion de Inventario:

La rotacion y gestion de inventario se refiere a practicas para manejar el stock de manera
eficiente. La rotacion asegura que los productos se vendan y reabastezcan regularmente para
evitar exceso de stock y obsolescencia (Teran, 2023). La gestion incluye la planificacion,
seguimiento y control de niveles de inventario, garantizando disponibilidad adecuada y
condiciones éptimas de los productos. Esto ayuda a mantener el punto de venta con productos
frescos y relevantes, optimizando ventas y reduciendo costos asociados al exceso o falta de

inventario.
Promociones en el Punto de Venta

El objetivo es incentivar compras impulsivas, aumentar el volumen de ventas y mejorar la

percepcion del valor del producto al ofrecer ventajas atractivas y oportunas (Borja, 2021).

Las promociones en el punto de venta son estrategias para atraer a los clientes y fomentar
compras mediante ofertas y descuentos aplicados directamente en el lugar de compra. Incluyen
descuentos temporales, ofertas por volumen, cupones y exhibiciones especiales que destacan

productos especificos.
5.6.12.4. Promocion

La promocidn abarca una serie de actividades y tacticas disefiadas para comunicar
informacidn sobre un producto, servicio o marca con el fin de aumentar su visibilidad, captar el

interés y estimular la demanda. Incluye estrategias como la publicidad, el marketing de
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contenidos, las relaciones publicas, las promociones de ventas y el marketing en redes sociales.
Su objetivo principal es influir en el comportamiento de compra del consumidor, persuadiéndolo
para que elijay prefiera un producto o servicio sobre las opciones disponibles en el mercado
(Barrientos et al., 2023). En resumen, la promocion es una parte esencial del marketing que
fortalece la conexidn entre la empresa y sus clientes potenciales, impulsando asi el crecimiento y

éxito de la marca.
La estrategia de promocion

Abarca las decisiones clave que una empresa toma para garantizar que sus productos
estén accesibles en el lugar y momento adecuados, de la forma mas eficiente posible (Summa,

2019).

Estas estrategias son esenciales en marketing. Combinadas, garantizan un disefio de
producto alineado con el mercado, precios atractivos, distribucion efectiva y procesos
productivos eficientes, logrando una propuesta de valor coherente que mejora la competitividad

y satisfaccion del cliente (Ferrell & Hartline, 2019).

Esto puede incluir la disposicion destacada de productos, exhibiciones visuales

Ilamativas, materiales promocionales dentro del establecimiento y ofertas especiales.
Marketing de Recomendacion

El marketing de recomendacién es una estrategia que fomenta que los clientes actuales
recomienden un producto o servicio a sus conocidos, como amigos, familiares o colegas.
Aprovechando la influencia de las recomendaciones personales, que suelen ser mas creibles y
efectivas que la publicidad tradicional, esta estrategia puede incluir programas de referidos que

ofrecen incentivos, como descuentos o recompensas, a los clientes por cada nuevo comprador
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que traen al negocio (Rios & Gomez, 2019). El objetivo es crear un ciclo de promocion donde
las recomendaciones de confianza ayuden a atraer nuevos clientes y fortalecer una base de
clientes leales. Esta estrategia se basa en la credibilidad y confianza que los consumidores

atribuyen a las sugerencias de personas que conocen personalmente.
Programas de Fidelizacion

Conforme a lo que sefiala Trivefio, (2023), los programas de fidelizacion varian en
complejidad, desde sistemas de puntos simples hasta programas de membresia mas elaborados
con niveles y recompensas personalizadas. Al fortalecer la relacién con los clientes y hacerlos
sentir valorados, estos programas ayudan a mantener la competitividad y mejorar la rentabilidad

a largo plazo.
Marketing digital

El marketing digital es una estrategia que emplea plataformas y canales digitales para
promocionar productos y servicios, conectar con los consumidores y lograr objetivos
comerciales. Incluye tacticas como la optimizacion para motores de busqueda (SEO), publicidad
en linea (SEM), marketing en redes sociales, marketing de contenido y campafias de email
marketing (Sancarranco & Larenas, 2023). Este enfoque permite a las empresas llegar de manera
efectiva a su audiencia objetivo, medir y analizar el rendimiento de las camparias en tiempo real,
y ajustar las estrategias en funcion de datos y comportamientos del consumidor para maximizar

su impacto.
Redes sociales

Las redes sociales son plataformas digitales que permiten a los usuarios establecer

perfiles, compartir contenido y conectar e interactuar con otras personas en linea. Estas
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plataformas facilitan la comunicacion y la creacién de comunidades basadas en intereses
comunes, ofreciendo funciones para publicar textos, imagenes y videos, asi como para
interactuar a través de comentarios y mensajes (Branding, 2021). Ademas, las redes sociales son
fundamentales para la publicidad y el marketing digital, ya que permiten a las empresas llegar a

audiencias especificas y promocionar productos o servicios de manera efectiva como:

Contenido de Calidad: Publicar material relevante y atractivo, como articulos, videos e
imagenes, es esencial para captar la atencion del publico objetivo y conectar con sus
intereses.

e Empleo de Hashtags: Los hashtags ayudan a mejorar la visibilidad del contenido al
clasificarlo, lo que facilita que los usuarios interesados encuentren publicaciones
relevantes.

e Publicidades Pagadas: Los anuncios en redes sociales permiten llegar a una audiencia
mas extensa y especifica mediante opciones avanzadas de segmentacion basadas en
demografia, intereses y comportamientos.

e Interaccién con la Audiencia: Responder a comentarios fomenta una comunidad
comprometida.

e Publicidad y Concursos: Realizar promociones y concursos incentiva la participacion y

atrae nuevos seguidores, generando entusiasmo y ampliando el alcance de la marca.
5.6.13. Plan de accién:

El plan de marketing es una etapa crucial para definir y coordinar las acciones de
marketing en una empresa. Este plan detalla pasos concretos, asignacion de recursos, plazos de
seguimiento y métricas de control, con el objetivo de evaluar el progreso y el éxito de la

estrategia de marketing implementada (Lopez, 2022). Esencialmente, el plan de marketing guia
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las actividades y decisiones clave de una organizacion durante un periodo determinado, ya sea a
largo, mediano o corto plazo. Brinda un marco estructurado para alinear los objetivos de
marketing con las capacidades y recursos de la empresa, a fin de lograr un impacto efectivo en el

mercado.

Dentro de un plan de accion, se definen elementos como el analisis de la situacion actual, la
segmentacion y el publico objetivo, el posicionamiento deseado, las estrategias de producto,
precio, plaza 'y promocidn, asi como los presupuestos, las responsabilidades y los cronogramas
para su ejecucion (Niza, 2020). Este documento se convierte en una hoja de ruta que permite a la

organizacion monitorear y ajustar su desempefio de marketing de manera sistematica.
5.6.14. Cronograma de actividades

Un cronograma de actividades es una herramienta de planificacion que organiza y
programa las tareas y eventos a realizar en un proyecto o proceso especifico dentro de un marco
temporal establecido. Este documento especifica qué actividades se deben realizar, su secuencia
y las fechas en las que deben completarse, lo que permite una gestion y coordinacién eficiente
del tiempo y los recursos (Ames, 2023). Un cronograma de actividades asegura el cumplimiento
de los plazos, identifica posibles retrasos y facilita el seguimiento del progreso del proyecto.
Puede representarse en forma de tablas, diagramas de Gantt u otros formatos visuales que

muestran la secuencia y duracion de las actividades.
5.6.15. Presupuesto de marketing

Un presupuesto de marketing es un plan financiero que asigna los recursos destinados a
las actividades publicitarias, campafias, estrategias de comunicacion y otras tacticas del

departamento de marketing de una empresa (Sierchuk, 2022). Un presupuesto de marketing es un
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plan financiero que asigna recursos para actividades publicitarias, campafias promocionales,

estrategias de comunicacion y otras iniciativas del departamento de marketing.

Es fundamental administrar los recursos financieros de manera efectiva y maximizar el
retorno de inversion en las actividades de marketing. Un presupuesto bien disefiado abarca los
costos directos asociados con las actividades, los recursos necesarios para la investigacion de

mercado, las herramientas de analisis, la capacitacion del personal y posibles imprevistos.
5.6.16. Minimarket

Un minimarket es un establecimiento comercial que ofrece una amplia variedad de
articulos para la canasta familiar, incluyendo bebidas, abarrotes y productos de limpieza. Su
caracteristica principal es que opera en modalidad de autoservicio, permitiendo a los clientes

seleccionar sus productos de manera independiente (Martinez, 2019) .

Estos establecimientos, que disponen de una extensa variedad de productos de uso
cotidiano, se distinguen por su modelo de autoservicio, que permite a los clientes seleccionar los
articulos que desean por su cuenta. La rentabilidad de un minimarket puede ser significativa si se
lleva a cabo una planificacidn y gestion efectivas y se elige una ubicacion estratégica. El éxito

depende en gran medida de la calidad de la estrategia y las operaciones del negocio.
5.6.17. Tendencias actuales de consumo en productos de primera necesidad

Las tendencias actuales en el consumo de productos de primera necesidad muestran un
cambio hacia una mayor conciencia de sostenibilidad y salud. Los consumidores prefieren
productos ecoldgicos con empaques reciclables o biodegradables y buscan opciones organicas y
sin aditivos. EI comercio electrénico ha incrementado la demanda de compras en linea por su

comodidad, y también ha crecido el interés por apoyar marcas locales y productos de
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proximidad. La transparencia en la cadena de suministro, los enfoques y la personalizacion estan
ganando relevancia (Mufioz, 2022). La tecnologia sigue siendo clave, con los consumidores
usando herramientas digitales para tomar decisiones informadas. Estas tendencias estan
transformando el mercado de productos esenciales, obligando a las empresas a adaptarse a las

nuevas expectativas de los consumidores.
6. METODOLOGIA EMPLEADA
6.1. Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo se basa en la recoleccion y andlisis de datos numéricos para
responder a preguntas de investigacion o comprobar hipotesis a través de la medicion y el
analisis estadistico, con el objetivo de establecer patrones de comportamiento de manera objetiva

y sistematica (Faneite, 2023).

En este contexto, el enfoque cuantitativo facilito a la investigacion al desarrollo de
estrategias de marketing fundamentadas en datos precisos del consumidor y medibles, mediante
encuestas estructuradas y analisis estadisticos, lo que favorece decisiones informadas y una

mejor utilizacion de recursos.
6.2. Método deductivo

El método deductivo se basa en el razonamiento que va de lo general a lo particular, el
cual se inicia con el andlisis de principios, teorias y leyes de validez universal para luego

aplicarlos a casos o situaciones especificas (Hadi et al., 2023).

Por lo cual, el método deductivo permitid partir de principios y teorias generales del
marketing para luego adaptarlos al contexto especifico en los minimarkets asociados a la Camara

de Comercio de Latacunga.
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6.3.Disefio no experimental

La investigacion no experimental se caracteriza por la observacion de fenémenos en su
contexto natural, sin manipular deliberadamente las variables; en este tipo de estudios, el
investigador se limita a observar y analizar las situaciones tal como ocurren, sin intervenir en el
proceso (Sampieri et al., 2014). Analizar los fendmenos tal como ocurren en la realidad de los
minimarkets, sin intervenir en el proceso, lo cual serd fundamental para formular estrategias

efectivas.
6.4. Corte transversal

Las investigaciones de tipo transversal son aquellas en las que se recopila informacion
del objeto de estudio (poblacion o muestra) en un unico momento determinado (Hadi et al.,

2023).

Por lo tanto, el andlisis transversal fue Gtil para obtener una vision del estado actual de los
minimarkets en un momento especifico. Esto permitira identificar tendencias importantes que se

pueden incorporar en el plan de marketing.
6.5.Alcance Descriptivo

El alcance descriptivo busca especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos u objetos sometidos a analisis, con el fin de generar

una descripcion detallada y sistematica de la realidad estudiada (Faneite, 2023).

A través de este alcance descriptivo permitié recopilar y presentar informacion detallada
sobre la situacion de los minimarkets, incluyendo sus caracteristicas, el analisis del mercado y las

estrategias de marketing que ayudaran a alcanzar una ventaja competitiva.

6.6.Técnica de levantamiento de informacién
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En la presente investigacion se utilizo la encuesta, tal como afirma Medina et al., (2023)
esta técnica permite a los investigadores recopilar informacion sobre comportamientos, actitudes,
opiniones y demografia de un gran nimero de personas de la poblacion objetivo. Esto permitié a
obtener las opiniones de los consumidores de los minimarkets pertenecientes a los Asociados a la

Cémara de Comercio de Latacunga.
6.7. Instrumento de recoleccion datos

Para la investigacion, se emple6 un cuestionario como instrumento idoneo para recolectar
datos de la variable de estudio, el cual pas6 por un proceso de validacion adecuado. Este
cuestionario consta de cuatro dimensiones, con un total de catorce constructos, que se detallan a

continuacion:

Tabla 4

Dimensidn del Marketing Mix

VARIABLE DIMENSION
PRODUCTO

PRECIO

MARKETING MIX PLAZA
PROMOCION

Nota: Esta tabla indica las dimensiones del marketing mix del cuestionario.
Elaboracion: Investigadores

El mismo que es medido en la escala de Likert con cinco niveles de repuestas del 1 al 5,

en donde 1 es nuncay 5 siempre.
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Tabla b

Escala de Likert para la encuesta

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Elaboracion: Investigadores
6.8. Técnicas estadisticas de los datos
6.8.1. Procesamiento de datos

El software que se utiliz6 para procesar los datos es el Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS), un gestor de datos que permite procesar informacion de manera dindmicay
presentarla de forma personalizada, eficiente y sencilla (Mayorga-Ponce et al., 2021). Este
programa es muy Util para la investigacion, ya que permite realizar analisis estadisticos
fundamentales para el disefio de estrategias. Ademas, se utiliz6 una formula general para estimar
la viabilidad de un instrumento conocido como coeficiente Alfa de Cronbach, que permite

evaluar el grado de correlacidon entre los items de un instrumento (Torres, 2021).
6.9.Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado nos permitird comprender las percepciones y preferencias

de los consumidores sobre los productos ofrecidos por los minimarkets del cantén Latacunga.
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Tabla 6

Segmentacion de mercado

Criterios de segmentacion Segmentos tipicos de mercado
GEOGRAFICAS

Pais Ecuador

Provincia Cotopaxi

Ciudad Latacunga

Zona Urbana

N° de habitantes 83.303

DEMOGRAFICOS

Sexo Masculino — Femenino

Edad Desde los 18 afios hasta los 64 afios
Nivel de instruccion Primaria — Secundaria — Superior
Ingresos Poblacion econémicamente activa
PSICOGRAFICOS

Personalidad Sociables

Clase social Baja — Media — Media alta
CONDUCTUALES

Frecuencia de compra Alta demanda de productos

Elaboracion: Investigadores
6.10. Poblacion de estudio

De acuerdo con (Gutiérrez, 2021), la poblacion es el conjunto de elementos a estudiar que
poseen algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y en un momento determinado

relevantes para el estudio.

En este estudio se ha analizado a hombres y mujeres del sector urbano del cantdn
Latacunga, con edades comprendidas entre los 18 y 64 afios, quienes representan una poblacion
total de 83.303 habitantes y forman parte del grupo de personas econémicamente activas (PEA).
El objetivo es obtener una comprension integral de los minimarkets en la zona, con el fin de
recopilar datos esenciales que garanticen la fiabilidad de la informacién obtenida y minimice

posibles errores en las estimaciones.
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Tabla 7

Total de habitantes de la poblacion urbana del Canton Latacunga

PEA urbana de Latacunga entre los 18 afios hasta 64 afios. Habitantes
Sector urbano 83.303
Total 83.303

Nota: Estos datos presentan las personas econdmicamente activas segun el censo poblacional
2022.

6.11. Muestra

Para el desarrollo de la investigacion se obtuvo la muestra de los habitantes del Cantén de
Latacunga del sector urbano. De esta manera, se consiguio a través de la formula estadistica para

poblacion finita.

_ N=Z’pq
"~ e2(N-1) + Z2pq

n

Donde:

N = Total de la poblacion

Zo=1.96 al cuadrado (la seguridad es del 95%)

p = probabilidad de éxito (en este caso 5% = 0.05)
q = probabilidad de fracaso= 0.05

e= Indice de error (5%)

n=Tamafo de la muestra

Al sustituir la formula, se obtuvo un tamafio de muestra de 382 personas para la encuesta.
Una vez calculada la muestra, se utilizé el muestreo aleatorio simple, segun Gomez & Gomez

(2019) este método consiste en tomar los individuos al azar de la muestra obtenida.
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7. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
Coeficiente de Cronbach

La fiabilidad del instrumento se evalué mediante el coeficiente alfa de Cronbach. Segln
Monteiro (2010), este coeficiente mide la consistencia interna de los items del cuestionario. Un
valor minimo satisfactorio para la consistencia interna es 0.70 o superior, lo cual indica una

fiabilidad aceptable del cuestionario (Garcia, 2020).

Tabla 8

Estadistico de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,943 14

Elaboracion: Investigadores

El cuestionario ha sido validado por profesionales, quienes observaron que consta de
cuatro dimensiones y catorce preguntas. Tras realizar las sugerencias y cambios pertinentes, se
obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.943 utilizando el programa SPSS, esto indica una alta

confiabilidad y validez del instrumento aplicado.
Validez por KMO

La validacion de constructos del cuestionario se determind mediante la prueba de KMO.
Los valores varian entre 0 y 1, donde un valor cercano a 1 indica una validacion adecuada y un
valor por debajo de 0.5 sugiere que los datos no son apropiados para ser aplicados (Pizarro &

Martinez, 2020).
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Tabla 9

Prueba del KMO

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de

927
muestreo
Prueba de Aprox. Chi-cuadrado 4368;1 8
esfericidad de
Bartlett gl A
Sig. ,000

Elaboracion: Investigadores

La validacion estadistica se realizd mediante la prueba de KMO usando el programa
SPSS, obteniendo un valor de 0.927. Este resultado, que supera el minimo requerido de 0.5,
confirma que las preguntas estan significativamente relacionadas entre si, esto contribuye a una

excelente validez del cuestionario.
Interpretacion de resultados
7.1. Datos generales

Pregunta 1: Género

Tabla 10
Género
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje o
valido acumulado
Masculino 162 42 42 42 4 42 .4
Vélido Femenino 220 57,59 57,6 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores



Figura 3

Género

Porcentaje

Mascunng

Elaboracion: Investigadores

Analisis e interpretacion
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Con los datos obtenidos el 100% de las personas encuestadas vemos que el 57,59%

corresponde a consumidores femeninos y el 42,41% son consumidores masculinos, en los cuales

nos enfocamos con el fin de determinar de mejor manera sus preferencias.

Pregunta 2: ¢Cual es su edad?

Tabla 11
Edad
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
18 a 24 afios 62 16,23 16,2 16,2
25 a 34 afos 181 47,38 47,4 63,6
Valido 35 a 44 afios 118 30,89 30,9 94,5
45 a 54 afios 21 5,50 55 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores
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Figura 4

Edad

18 2 24 ahos HadManon 35 add ahos 45 a 54 afos

Elaboracion: Investigadores
Anélisis e interpretacion

En la siguiente figura se detalla la distribucion de edad de los encuestados. El grupo de
25 a 34 afios es el mas representado, con un 47,38%. De 35 a 44 afios sigue con un 30,89%. El
grupo de 18 a 24 afios cuenta con un 16,23%, y el grupo de 45 a 54 afios tiene la representacion
mas baja con un 5,50%. Es decir, los grupos de 25 a 34 afios y 35 a 44 afios abarcan la mayor
parte de la muestra, mientras que los menores de 18 a 24 afios y los mayores de 45 a 54 afos
tienen una representacién menor, estos rangos de edad nos ayudan a tomar decisiones mas
especificas al momento de desarrollar estrategias que se adapten de mejor manera a sus gustos y

preferencias.



Pregunta 3: Ingresos salariales

Tabla 12

Ingresos Salariales
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .

véalido acumulado
0-230% 50 13,09 13,1 13,1
231-460 % 144 37,70 37,7 50,8
Vaélido 461-920 % 173 45,29 45,3 96,1
921-1380 % 15 3,93 3,9 100,0

Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores

Figura 5

Ingresos

Porcentaje

Elaboracion: Investigadores

Analisis e interpretacién

La figura muestra la distribucion de los ingresos salariales en cuatro rangos diferentes. La

mayor parte de la poblacion, un 45.29%, gana entre 461 y 920 dolares. El segundo grupo mas

grande, representando el 37.70%, tiene ingresos entre 231 y 460 ddlares. Un 13.09% de las
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personas gana entre 0 y 230 ddlares, mientras que solo un pequefio porcentaje, el 3.93%, tiene

ingresos entre 921 y 1380 dolares.

Pregunta 4: ¢ Con qué frecuencia realiza compras en Minimarkets?

Tabla 13

Frecuencia de compra

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Diariamente 92 24,08 24,1 24,1
Semanalmente 128 33,561 33,5 57,6
Quincenalmente 79 20,68 20,7 78,3
Valido Mensualmente 61 15,97 16,0 94,2
Menos de una vez al 29 5.76 5.8 100,0
mes
Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores

Figura 6

Frecuencia de compra

Porcentsje

Elaboracion: Investigadores

Analisis e interpretacién
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Con los resultados podemos observar la frecuencia con la que los encuestados realizan
compras en Minimarkets. Un 33.51%, realiza compras en minimarkets de forma quincenal. Un
24.08% de las personas compra en minimarkets diariamente, lo que indica una alta frecuencia de
visitas para este grupo. Un 20.68% realiza sus compras cada quince dias, mientras que el 15,97%
lo hace menos de una vez al mes. Solo el 5.76% de las personas compra en minimarkets con una
frecuencia menor a mensual, estos datos revelan que un alto porcentaje visita los minimarkets

con regularidad, destacando un grupo considerable que compra a diario.
7.2. Andlisis descriptivo dimension (Producto)
Pregunta 5: Los Minimarkets ofrecen variedad en sus productos

Tabla 14

Los Minimarkets ofrecen variedad en sus productos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje i

véalido acumulado
Nunca 4 1,05 1,0 1,0
Casi Nunca 10 2,62 2,6 3,7
valido A veces 93 24,35 24,3 28,0
Casi siempre 159 41,62 41,6 69,6
Siempre 116 30,37 30,4 100,0

Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores
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Figura7

Variedad de producto

MNunce Casl Nunce A vacaes Casl slempre Slaempre

Elaboracion: Investigadores
Anélisis e interpretacion

Segun los datos obtenidos se puede observar la percepcion de los consumidores sobre la
variedad de productos que ofrecen los minimarkets. Un 41.62% de los encuestados cree que
"Casi siempre” los minimarkets ofrecen una buena variedad de productos, lo que sugiere que la
mayoria de las veces los clientes encuentran lo que buscan. Un 30.37% indica que "Siempre™ hay
variedad, lo que refuerza la idea de que muchos minimarkets estan bien surtidos y ofrecen
opciones diversas para sus clientes. Sin embargo, un 24.35% menciona que solo "A veces"
encuentran variedad, lo que podria indicar que, en ciertas ocasiones, la oferta de productos no es
tan amplia o adecuada como los clientes desearian. Un pequefio porcentaje, 2.62%, opina que
"Casi nunca" hay variedad suficiente, y un 1.05% afirma que "Nunca" la encuentran, estos datos
revelan que la mayoria de los minimarkets suelen ofrecer una variedad de productos en sus

locales, los cuales podrian promocionarse de manera efectiva a través de un catalogo.

Pregunta 6: Siente satisfaccion con la calidad de los productos que adquiere en los

Minimarkets



Tabla 15

Satisfaccion con la calidad de los productos
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i

vélido acumulado
Nunca 5 1,31 1,3 1,3
Casi Nunca 11 2,88 2,9 4,2
valido A veces 112 29,32 29,3 33,5
Casi siempre 153 40,05 40,1 73,6
Siempre 101 26,44 26,4 100,0

Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores

Figura 8

Satisfaccién con la calidad de los productos

Porcentaje

MNunca Casl Munca A veces

Casi siempre  Siempre

Elaboracion: Investigadores
Analisis e interpretacion

Los siguientes datos presenta el nivel de satisfaccion de los consumidores con la calidad
de los productos que adquieren en los minimarkets. Un 40.05% de los encuestados sefiala que

"Casi siempre" esta satisfecho con la calidad de los productos, lo que sugiere que en la mayoria
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de las ocasiones, los clientes encuentran que los productos cumplen con sus expectativas de
calidad. Un 26.44% afirma que "Siempre" se siente satisfecho, lo que indica que, aunque en
menor medida, hay un grupo significativo de consumidores que confia plenamente en la calidad
ofrecida por los minimarkets. Por otro lado, un 29.32% menciona que "A veces" siente
satisfaccion, lo que podria indicar una percepcion variable de la calidad, dependiendo del
producto o del momento de la compra. Un pequefio porcentaje, 2.88%, opina que "Casi nunca"
esta satisfecho, y un 1.31% afirma que "Nunca" esta conforme con la calidad, lo que sugiere que

hay areas de mejora para asegurar una calidad consistente en todos los productos ofrecidos.

Pregunta 7: El personal de los Minimarkets son amables cuando realizan la venta de sus

productos

Tabla 16

El personal de los Minimarkets son amables cuando realizan la venta de sus productos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 4 1,0 1,0 1,0
Casi Nunca 24 6,3 6,3 7,3
A veces 138 36,1 36,1 435
Valido  Casi 117 30,6 30,6 741
siempre
Siempre 99 25,9 25,9 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores

Figura 9

Personal del Minimarket
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Porcentaje

Munca Casi Munca A veces Casi siempre  Siempre

Elaboracion: Investigadores

Anélisis e interpretacion

La siguiente figura refleja la amabilidad del personal en los minimarkets, se observa una
valoracién predominantemente positiva, la mayor parte de los clientes reporta sentirse satisfecho
con la calidad de los productos en los minimarkets "a veces" 36.13% o "casi siempre™ 30.63%.
Un 25.92% indica que "siempre" esta satisfecho, mientras que un porcentaje menor, 6.28%,
afirma que "casi nunca" lo esta. Solo un 1.05% de los encuestados dice "nunca" estar satisfecho
con la calidad de los productos. Estos datos, muestran que, en general, la amabilidad del personal
es bien valorada por la mayoria de los clientes, aunque hay espacio para mejorar la consistencia

en el trato hacia los consumidores.
Pregunta 8: La calidad de los productos satisface sus expectativas

Tabla 17

La calidad de los productos satisface sus expectativas
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
véalido acumulado
Nunca 4 1,05 1,0 1,0
Casl 19 4,97 5,0 6,0
Nunca
- A veces 122 31,94 31,9 38,0
Vaélido Casi
. 143 37,43 37,4 75,4
siempre
Siempre 94 24,61 24,6 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores

Figura 10

Calidad de los productos

10

30

Porcentaje

1,05%
Nunce Casi Nunce

Elaboracion: Investigadores

Analisis e interpretacion

A veces

Casl siempre Slempre

En esta figura, se observa como los consumidores perciben la calidad de los productos en

relacion con sus expectativas. Un 37.43% de los encuestados indica que "Casi siempre™ la
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calidad de los productos satisface sus expectativas, lo que sugiere que, en la mayoria de los
casos, los minimarkets logran cumplir con lo que los clientes esperan. Un 24.61% afirma que
"Siempre" estan satisfechos, lo que indica que una porcion significativa de clientes tiene una
percepcion muy positiva de la calidad. Por otro lado, un 31.94% menciona que "A veces" la
calidad de los productos satisface sus expectativas, lo que podria reflejar variabilidad en la
calidad percibida segun el producto o la experiencia de compra. Un pequefio porcentaje, 4,97%,
cree que "Casi nunca" sus expectativas son cumplidas, y un 1.05% indica que "Nunca" lo son, lo
que sugiere que hay algunos desafios en mantener consistentemente alta la calidad de los

productos ofrecidos.

7.3. Analisis descriptivo dimension (Precio)

Pregunta 9: Cree usted que el precio de venta, esta acorde con la calidad que muestran los

productos que ofrece los Minimarkets

Tabla 18
Cree usted que el precio de venta, esta acorde con la calidad que muestran los productos que

ofrece los Minimarkets

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje i
valido acumulado
Nunca 4 1,05 1,0 1,0
Casl 16 419 42 52
Nunca
- A veces 133 34,82 34,8 40,1
Vaélido Casi
) 127 33,25 33,2 73,3
siempre
Siempre 102 26,70 26,7 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores
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Figura 11

Precio de venta acorde con la calidad

Porcentaje

Elaboracion: Investigadores

Anélisis e interpretacion

Mediante los resultados se muestra cémo los encuestados perciben la relacion entre el
precio de venta y la calidad de los productos en los Minimarkets. Los participantes creen que el
precio esta en linea con la calidad de los productos: el 33,25% opina que esto ocurre "casi
siempre" y el 26,70% "siempre", lo que representa un total del 59,9% con una percepcién
positiva. Un 34,82% considera que el precio y la calidad coinciden "a veces", lo que indica que
la relacion entre ambos factores no siempre es clara. Solo un pequefio porcentaje, el 4,19%,
siente que el precio y la calidad no se alinean "casi nunca” o "nunca". La mayoria de los
encuestados considera que el precio de los productos en los minimarkets refleja su calidad,

aunque algunos tienen dudas sobre esta relacion.

Pregunta 10: El precio de los productos de los Minimarkets es accesible para usted
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El precio de los productos de los Minimarkets es accesible para usted

57

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
véalido acumulado
Nunca 10 2,62 2,6 2,6
Casl 27 7,07 7.1 9,7
Nunca
- A veces 107 28,01 28,0 37,7
Vaélido Casi
. 163 42,67 42,7 80,4
siempre
Siempre 75 19,63 19,6 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores

Figura 12

Precio de los productos accesible

Porcentaje

7,07%

Munca Casi Nunca

Elaboracion: Investigadores

Analisis e interpretacién

Aveces

Casi siempre

Siempre
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Segun la percepcion de los consumidores sobre la accesibilidad de los precios en los
minimarkets. Un 42.67% de los encuestados considera que "Casi siempre" los precios son
accesibles, lo que sugiere gque, en general, los clientes encuentran los precios razonables en la
mayoria de sus compras. Un 19.63% indica que "Siempre™ considera los precios accesibles, lo
que demuestra que hay un grupo de consumidores que percibe consistentemente los precios
como justos y asequibles. Un 28.01% sefiala que "A veces" los precios son accesibles, lo que
podria reflejar una variabilidad en los precios dependiendo del producto o del momento de la
compra. Por otro lado, un 7.07% opina que "Casi nunca" los precios son accesibles, y un 2.67%
menciona que "Nunca" lo son, lo que sugiere que, aunque la mayoria encuentra los precios
razonables, existe un segmento de consumidores que percibe los precios como elevados o fuera
de su alcance. Los resultados muestran que la mayoria de las respuestas se encuentran entre “A
veces” y “siempre”, lo que indica que se podrian ajustar los precios haciendo que los productos

sean mas atractivos y faciles de comprar para el cliente.

Pregunta 11: Estas de acuerdo con el servicio que recibes al momento de comprar un

producto en los Minimarkets

Tabla 20

Estas de acuerdo con el servicio que recibes al momento de comprar un producto en los

Minimarkets
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje i
valido acumulado
Nunca 5 1,31 1,3 1,3
Casl 48 12,57 126 13,9
Nunca
Vaélido A veces 122 31,94 31,9 458
Casi 139 36,39 36,4 82.2
siempre

Siempre 68 17,80 17,8 100,0
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Total 382 100,0 100,0
Elaboracion: Investigadores

Figura 13

Servicio al momento de adquirir un producto

Porcantaje

Fuente: Investigadores
Anélisis e interpretacion

En la figura se puede observar la satisfaccion de los consumidores con el servicio
recibido al comprar en los minimarkets. Un 36.39% de los encuestados menciona que "Casi
siempre" esta de acuerdo con el servicio, lo que sugiere que, en la mayoria de las ocasiones, los
clientes encuentran que el servicio es satisfactorio. Un 31.94% indica que "A veces" esta de
acuerdo con el servicio recibido, lo que podria reflejar una experiencia de atencion variable,
dependiendo del momento o del establecimiento. Un 17.80% de los encuestados afirma que
"Siempre" esta conforme con el servicio, lo que demuestra que un grupo significativo de clientes
tiene una percepcion consistentemente positiva. Sin embargo, un 12.57% opina que "Casi nunca"

estad de acuerdo con el servicio, y un 1.31% menciona que "Nunca" lo esta, lo que sugiere que
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hay un porcentaje de consumidores que no esta satisfecho con la calidad de la atencion en los

minimarkets.

Pregunta 12: Los medios de pago (Transferencia, tarjetas y efectivo) de los Minimarkets es

adecuado.

Tabla 21

Los medios de pago (Transferencia, tarjetas y efectivo) de los Minimarkets es adecuado.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
véalido acumulado
Nunca 11 2,88 2,9 2,9
Casl 60 15,71 15,7 18,6
Nunca
- A veces 130 34,03 34,0 52,6
Vaélido Casi
. 129 33,77 33,8 86,4
siempre
Siempre 52 13,61 13,6 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores

Figura 14

Medios de pago

Porcentaje
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Elaboracion: Investigadores
Analisis e interpretacion

Mediante la figura se puede determinar la percepcién de los consumidores sobre la
adecuacion de los medios de pago (transferencia, tarjetas y efectivo) en los minimarkets. Un
34.03% de los encuestados considera que "A veces" estos medios de pago son adecuados, lo que
sugiere que la experiencia de pago puede variar, posiblemente dependiendo de la disponibilidad
de diferentes opciones en distintos momentos o locales. Un 33.77% indica que "Casi siempre"
encuentran los medios de pago adecuados, lo que muestra una percepcion generalmente positiva,
aunque no exenta de excepciones. Solo un 13.61% afirma que "Siempre" los medios de pago son
adecuados, lo que podria sugerir que hay margen para mejorar la consistencia en la oferta de
opciones de pago en los minimarkets. Por otro lado, un 15.71% cree que "Casi nunca" los medios
de pago son apropiados, y un pequefio 2.88% indica que "Nunca" lo son, lo que refleja que una

minoria significativa de clientes se encuentra insatisfecha con las opciones de pago disponibles.

Pregunta 13: ;Cudl de las siguientes formas de pago prefiere usted utilizar cuando realiza

compras en Minimarkets?

Tabla 22
¢, Cudl de las siguientes formas de pago prefiere usted utilizar cuando realiza compras en

Minimarkets?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Efectivo 214 56,02 56,0 56,0
Tarjeta de 17 4,45 45 60,5
Lr- crédito
Valido Tarjeta de
Jet 18 4,71 4,7 65,2
debito

Transferencia 133 34,82 34,8 100,0
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Total 382 100,0 100,0
Elaboracion: Investigadores

Figura 15

Formas de pago que prefiere

Porcentaje

Efectivo Tarjeta de Tarjeta de debito  Transferencia
credito

Elaboracion: Investigadores
Anélisis e interpretacion

Segun los resultados de la figura sobre las preferencias de los consumidores respecto a las
formas de pago al realizar compras en minimarkets. Una clara mayoria, el 56.02%, prefiere pagar
en "Efectivo”, lo que indica que, a pesar de la disponibilidad de métodos de pago mas modernos,
muchos consumidores siguen optando por la forma tradicional de pago. La "Transferencia” es la
segunda opcion mas popular, con un 34.82%, lo que sugiere que un segmento considerable de
clientes valora la conveniencia y seguridad de las transacciones electrénicas. En cambio, las
tarjetas de crédito y débito son mucho menos utilizadas, con solo un 4.45% y un 4.71% de
preferencia, respectivamente. Esto podria reflejar que los métodos de pago que mas prefieren los

clientes al momento de realizar sus compras son transferencias y efectivo.

7.4. Andlisis descriptivo dimension (Plaza)
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Pregunta 14: Cree usted que la ubicacion de los Minimarkets es importante para atraer

mas clientes.

Tabla 23

Ubicacion atractiva

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
véalido acumulado
Nunca 1 ,26 3 3
Casl 10 2,62 2,6 2,9
Nunca
- A veces 103 26,96 27,0 29,8
Vaélido Casi
. 79 20,68 20,7 50,5
siempre
Siempre 189 49,48 49,5 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores

Figura 16

Ubicacion

Porcentaje
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Con los datos obtenidos se observa la opinion de los consumidores sobre la importancia

de la ubicacion para atraer mas clientes a los minimarkets. Un abrumador 49.48% de los

encuestados cree "Siempre" que la ubicacion es crucial, lo que indica que la mayoria considera

que un buen lugar es fundamental para el éxito del negocio. Un 26,96% opina que "A veces" la

ubicacion es importante, lo que sugiere que, aunque reconocen su valor, piensan que otros

factores también juegan un papel significativo en la atraccion de clientes. Un 20.68% menciona

que "Casi siempre™ la ubicacién es un factor clave, reforzando la idea de que la localizacién del

minimarket tiene un impacto considerable en la captacion de clientes. En contraste, solo un

2.62% y un 0.26% de los encuestados creen que la ubicacion "Casi hunca" o "Nunca" es

importante, lo que muestra que al estar en un buen lugar influye significativamente en el cliente

es por ello que cada uno de los Minimarkets debe tener su propia identidad que le permita ser

facilmente reconocido por el consumidor.

Pregunta 15: Tiene confianza de que los productos de los Minimarkets estaran disponibles

en el momento que usted necesite comprarlos

Tabla 24

Disponibilidad de los productos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje i
valido acumulado
Nunca 4 1,05 1,0 1,0
Casl 29 7.59 76 8.6
Nunca
- A veces 139 36,39 36,4 45,0
Vaélido Casi
. 116 30,37 30,4 75,4
siempre
Siempre 94 24 61 246 100,0
Total 382 100,0 100,0
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Elaboracion: Investigadores

Figura 17

Disponibilidad de los productos

Porcentaje

Elaboracion: Investigadores
Analisis e interpretacion

La figura ilustra el nivel de confianza de los consumidores en que los productos de los
minimarkets estaran disponibles cuando los necesiten. Un 36.39% de los encuestados indica que
"A veces" tienen confianza en la disponibilidad de los productos, lo que sugiere que la
experiencia de compra es inconsistente y que no siempre encuentran lo que buscan. Un 30.37%
menciona que "Casi siempre™ confian en la disponibilidad, lo que refleja una percepcion
relativamente positiva, pero con ciertas reservas. Un 24.61% de los encuestados afirma que
"Siempre" confian en que encontraran los productos que necesitan, lo cual es un indicador de que
una parte significativa de los clientes tiene una alta expectativa de que los minimarkets estaran
bien abastecidos. Sin embargo, un 7.59% sefiala que "Casi nunca" tiene confianza en la
disponibilidad de los productos, y un 1.05% indica que "Nunca" confia en que los productos

estaran disponibles, lo que evidencia que hay algunos problemas de inventario que podrian estar
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afectando la experiencia del cliente y lo cual seria un punto esencial que se podria mejorar para

contar con el inventario disponible cuando el cliente requiera cualquier producto.

Pregunta 16: Al momento que usted solicita un producto, le dan alternativas para que

pueda adquirirlo

Tabla 25

Presentacion de alternativas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
véalido acumulado
Nunca 6 1,57 1,6 1,6
Casl 60 15,71 15,7 17,3
Nunca
- A veces 126 32,98 33,0 50,3
Vaélido Casi
. 98 25,65 25,7 75,9
siempre
Siempre 92 24,08 24,1 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores

Figura 18

Presentacion de alternativas

Porcentaje

MNunca Casi Munca Aveces  Casisiempre  Siempre

Elaboracion: Investigadores
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Analisis e interpretacion

Mediante los datos se refleja la experiencia de los consumidores cuando solicitan un
producto y les ofrecen alternativas para su adquisicion. Un 32.98% de los encuestados indica que
"A veces" reciben opciones, lo que sugiere que no siempre se presentan alternativas, lo que
puede depender de la disponibilidad del producto o de la politica del establecimiento. Un 25.65%
menciona que "Casi siempre™ les ofrecen otras opciones, lo que demuestra que en muchos casos
los minimarkets estan dispuestos a sugerir alternativas. Por otro lado, un 24.08% afirma que
"Siempre" les brindan alternativas, lo que indica un compromiso por parte de algunos
minimarkets de asegurar que los clientes encuentren lo que buscan o algo similar. Sin embargo,
un 15.71% de los consumidores dice que "Casi nunca™ les dan opciones, y un 1.57% afirma que
"Nunca" reciben alternativas, lo que muestra que aun hay espacio para mejorar en la atencién al

cliente para que ellos puedan ofrecer los productos y generar la venta deseada.
7.5. Andlisis descriptivo dimension (Promocién)
Pregunta 17: La publicidad influye muchas veces en su compra.

Tabla 26

La publicidad influye en su compra.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje i
valido acumulado
Nunca 6 1,57 1,6 1,6
Casl 14 3.66 37 52
Nunca
- A veces 114 29,84 29,8 35,1
Vaélido Casi
) 66 17,28 17,3 52,4
siempre
Siempre 182 47 64 47,6 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores
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Figura 19

La publicidad influye en su compra

Porcentaje
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Elaboracion: Investigadores

Anélisis e interpretacion

Mediante la figura que muestra cémo la publicidad influye en las decisiones de compra
de los consumidores. Un 47.64% de los encuestados afirma que "Siempre™ la publicidad tiene un
impacto en sus compras, lo que subraya la fuerte influencia de las campafias publicitarias en el
comportamiento del consumidor. Un 29.84% indica que "A veces" la publicidad influye en sus
decisiones, lo que sugiere que, aunque no siempre, la publicidad tiene un efecto significativo en
gran parte de los casos. Un 17.28% menciona que "Casi siempre™ es influenciado por la
publicidad, lo que refuerza la idea de que la mayoria de los consumidores son susceptibles a los

mensajes publicitarios. Por otro lado, un pequefio porcentaje, el 3.66%, sefiala que "Casi nunca"
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se ve influenciado, y solo un 1.57% afirma que "Nunca" lo esta, indicando que es muy raro

encontrar consumidores totalmente inmunes a la publicidad.
Pregunta 18: Existen promociones o descuentos por parte de los Minimarkets

Tabla 27

Existen promociones o descuentos por parte de los Minimarkets

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
véalido acumulado
Nunca 17 4,45 45 4,5
Casl 69 18,06 18,1 22,5
Nunca
- A veces 140 36,65 36,6 59,2
Vaélido Casi
. 68 17,80 17,8 77,0
siempre
Siempre 88 23,04 23,0 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores

Figura 20

Existen promociones en los Minimarkets

Porcentaje

Munca Casi Nunca Aveces Casi siempre  Siempre
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Elaboracion: Investigadores
Analisis e interpretacion

La figura refleja la percepcion de los consumidores sobre la frecuencia con la que los
minimarkets ofrecen promociones o descuentos. La mayor parte de los encuestados, un 36.65%,
afirma que "A veces" encuentran estas ofertas, 1o que sugiere que los minimarkets aplican
promociones de manera esporadica y no constante. Un 23.04% sefiala que "Siempre™ hay
promociones, lo que indica que algunos negocios tienen una estrategia mas consistente en este
aspecto. Un 18.06% menciona que "Casi nunca" se ofrecen descuentos, mientras que un 17.80%
cree que estan "Casi siempre™ presentes, lo que sugiere una percepcion dividida entre la
regularidad y la escasez de estas ofertas. Finalmente, solo un 4.45% de los encuestados nunca ha
visto promociones, lo que implica que la mayoria de los minimarkets realiza algun tipo de

descuento, aunque la frecuencia y la constancia pueden variar significativamente.

Pregunta 19: Existe publicidad en redes sociales (Facebook, Instagram, Tik Tok y

WhatsApp) por parte de los Minimarkets

Tabla 28

Publicidad en redes sociales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje i
valido acumulado
Nunca 33 8,64 8,6 8,6
Casl 96 2513 251 338
Nunca
- A veces 103 26,96 27,0 60,7
Vaélido Casi
) 71 18,59 18,6 79,3
siempre
Siempre 79 20,68 20,7 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores
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Figura 21

Publicidad en redes sociales

Porcentaje
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Elaboracion: Investigadores

Analisis e interpretacion

En la siguiente figura muestra la frecuencia con la que los minimarkets utilizan las redes
sociales (Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp) para hacer publicidad. Un 26,96% de los
encuestados afirma que "A veces" encuentran publicidad de minimarkets en estas plataformas, lo
que sugiere una presencia irregular en las redes. El 25.13% dice que "Casi nunca" ve publicidad,
lo que podria indicar que muchos minimarkets no aprovechan suficientemente estas herramientas
digitales. Un 20.68% menciona que "Siempre" hay publicidad, sefialando que algunos negocios
si estan consistentemente activos en redes sociales. Sin embargo, solo un 18.59% percibe que la
publicidad esta "Casi siempre" presente, y un 8.64% nunca la ha visto, lo que refuerza la idea de

que la publicidad en redes sociales es una préactica aln no generalizada entre los minimarkets.
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Esto podria representar una oportunidad de crecimiento en el uso de estrategias digitales para

aumentar la visibilidad y el alcance de estos negocios.

Pregunta 20: ¢Queé tipo de promocion prefiere usted al adquirir sus productos en los

Minimarkets?

Tabla 29

Promocion de preferencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Cupones de descuento 73 19,11 19,1 19,1
Muestras gratis 90 23,56 23,6 42,7
- Descuentos directos 87 2277 228 65.4
Vaélido en productos
Sorteos y concursos 56 14,66 14,7 80,1
Ofertas 76 19,90 19,9 100,0
Total 382 100,0 100,0

Elaboracion: Investigadores

Figura 22

Tipo de promocidn que prefiere

Porcentaje
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Elaboracion: Investigadores

Analisis e interpretacion
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Segun las preferencias de los consumidores en cuanto a diferentes estrategias

promocionales. Las "Muestras gratis™ son las mas populares, con un 23.56% de preferencia, lo

que sugiere que los consumidores valoran la posibilidad de probar productos sin costo antes de

comprarlos. Le siguen los "Descuentos directos en productos” con un 22.77%, lo que indica que

una rebaja directa en el precio es una estrategia efectiva. Los "Cupones de descuento™ y las

"Ofertas” tienen una aceptacion similar, con 19.11% y 19.90% respectivamente, lo que refleja

que los consumidores también aprecian incentivos que les permitan ahorrar. Sin embargo, los

"Sorteos y concursos™ son los menos atractivos, con solo un 14.66%, lo que podria indicar que

los consumidores no confian tanto en la posibilidad de ganar o que prefieren beneficios mas

inmediatos y tangibles.

Pregunta 21: ¢;Cual es su medio de comunicacion de preferencia para recibir informacién y

promociones de Minimarkets?

Tabla 30

Medio de comunicacion de preferencia

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje L)
véalido acumulado
Redes sociales 219 57,33 57,3 57,3
Television 30 7,58 79 65,2
Radio 31 8,12 8,1 73,3
Publicidad
- Impresa (Folletos, 87 22,77 22,8 96,1
Valido volantes)
Prensa escrita
(Periddicos, 15 3,93 3,9 100,0
revistas)
Total 382 100,0 100,0
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Elaboracion: Investigadores

Figura 23

Medio de comunicacion de preferencia

Porcentaje

Redes Television Radio Publicidad Prensa

sociales Impresa escrita (
(Folletos, Periadicos,
volantes) revistas)

Elaboracion: Investigadores
Anélisis e interpretacion

La figura muestra que la mayoria de los encuestados prefieren recibir informacion y
promociones de Minimarkets a través de redes sociales, con un 57.33%. Esto sugiere que las
redes sociales son un canal clave para conectar con los clientes. La publicidad impresa folletos,
volantes es la segunda opcidén mas popular, con un 22.77%, lo que indica que este medio todavia
tiene relevancia. En contraste, otros medios como la radio 8.12%, la television 7.85%, y la
prensa escrita 3.93% tienen una preferencia mucho menor entre los encuestados, mostrando una

tendencia clara hacia lo digital sobre los medios tradicionales.

Pregunta 22: En caso de haber seleccionado ""Redes Sociales' en la pregunta anterior,

¢ Qué plataforma prefiere usted para recibir informacion y promociones de Minimarkets?



Tabla 31

Plataforma de preferencia
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. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Facebook 66 30,14 30,1 30,1
Instagram 58 26,48 26,5 56,6
Valido Tik Tok 85 38,81 38,8 95,4
WhatsApp 10 4,57 4,6 100,0
Total 219 57,3 100,0
Perdidos No. 163 42,7
respondidos
Total 382 100,0

Elaboracion: Investigadores

Figura 24

Plataforma de preferencia

Porcentaje

Tik Tok

Facebook

Instagram

Elaboracion: Investigadores

Interpretacion

WhatsApp

De acuerdo con los resultados sobre la preferencia de plataformas de redes sociales para

recibir informacion y promociones de minimarkets, se puede observar que TikTok destaca

claramente con un 38.81%, indicando que es la plataforma preferida. Facebook le sigue con un
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30.14% de las respuestas validas, lo que sugiere que es muy utilizada, aunque no tanto como
TikTok. Instagram ocupa el tercer lugar con un 26.48% de respuestas validas, lo que muestra que
también tiene una base de usuarios considerable. Y por Gltimo WhatsApp que representa solo el

4.57%, lo que indica que es la menos preferida entre las opciones ofrecidas

7.6. Tablas Cruzadas

Mediante el disefio de las tablas cruzadas podemos identificar de mejor manera cuales

son los gustos, preferencias y percepciones de los consumidores, con el fin de generar estrategias

mas efectivas y personalizadas.

Tabla 32

Frecuencia de compra y género.

Género: Total

Masculino  Femenino
_ . . Recuento 10 82 92
. (,Cor_1 quel_ Diariamente % 10,9% 89.1%  100,0%
re((::l(J)(re:;Ir?i; ii e Semanalmente Recuento 45 83 128
% 35,2% 64,8% 100,0%

ini ?
Minimarkets Quincenalmente  Recuento 53 26 79
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% 67,1% 32,9% 100,0%

Mensualmente Recuento 44 17 61

% 72,1% 27,9%  100,0%

Menos de una Recuento 10 12 22

vez al mes % 45,5% 545% 100,0%

Total Recuento 162 220 382
% 42,4% 57,6% 100,0%

Elaboracion: Investigadores

Interpretacion

La siguiente tabla muestra que las mujeres realizan compras con mayor frecuencia que

los hombres en los minimarkets. De las 382 encuestas realizadas, 82 mujeres compran a diario y

83 lo hacen semanalmente, mientras que los hombres prefieren realizar sus compras de manera

quincenal o mensual.

Tabla 33

Amabilidad por parte del personal y género.

Género: Total
Masculino  Femenino
Nunca Recuento 1 3 4
% 25,0% 75,0% 100,0%
El personal de los Casi Nunca  Recuento 10 14 24
Minimarkets es amable % 41,7% 58,3% 100,0%
cuando realizan la ventade A veces Recuento 79 59 138
sus productos % 57,2% 42,8% 100,0%
Casi siempre  Recuento 48 69 117
% 41,0% 59,0% 100,0%
Siempre Recuento 24 75 99
% 24,2% 75,8% 100,0%
Total Recuento 162 220 382
% 42,4% 57,6% 100,0%

Elaboracion: Investigadores

Interpretacion
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Se puede apreciar que de las 382 encuestadas realizadas 138 personas entre hombres y

mujeres sefiala que “a veces”, existe amabilidad por parte del personal de los Minimarkets al

momento que realizan la venta de los productos que estos disponen, es un punto esencial para

mejorar ya que ambos géneros deben sentirse a gustos al momento de realizar sus compras.

Tabla 34

Variedad de producto y género.

Género: Total
Masculino  Femenino

Nunca Recuento 2 2 4
% 50,0% 50,0% 100,0%
Casi Recuento 2 8 10
Nunca % 20,0% 80,0% 100,0%
Los Minimarkets ofrecen A Veces Recuento 49 44 93
variedad en sus productos % 52,7% 47,3% 100,0%
Casi Recuento 85 74 159
siempre % 53,5% 46,5% 100,0%
Siempre Recuento 24 92 116
% 20,7% 79,3%  100,0%
Total Recuento 162 220 382
% 42,4% 57,6% 100,0%

Elaboracion: Investigadores

Interpretacion
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Del total de encuestados se puede determinar que 49 hombres y 44 mujeres mencionan

que “A veces” existe variedad en los productos que ofertan los Minimarkets, mientras que el

resto de encuestados mencionan que “Casi siempre” existe variedad.

Tabla 35

Precio del producto e ingresos salariales.

Ingresos salariales

0-230 231- 461- 921-

$ 460% 9203% 1380% Total
Nunca Recuento 4 6 0 0 10
% 40,0% 60,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Casi Recuento 6 11 10 0 27
_ Nunca % 22.2% 40,7% 37,0% 0,0% 100,0%
El precio de los productos  “A'veces Recuento 20 35 43 9 107
de los Minimarkets es % 18,7% 32,7% 402% 8,4% 100,0%
accesible para usted Casi _ Recuento 17 55 87 4 163
siempre % 104% 33,7% 53,4% 2,5% 100,0%
Siempre Recuento 3 37 33 2 75
% 40% 49,3% 44,0% 2,7% 100,0%
Total Recuento 50 144 173 15 382
% 13,1% 37,7% 453% 3,9% 100,0%

Elaboracion: Investigadores

Interpretacion
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De acuerdo a la tabla presentada de las 382 personas encuestadas la que mas destaca son
las personas con ingresos de “461 — 920%”, con un total de 87, las cuales mencionas que “Casi
siempre” los precios de los productos son accesibles para su adquisicion, lo que nos indica que la

mayoria de los minimarkets estdn mas enfocados en la clase media.

Tabla 36

Forma de pago de preferencia y género

Género: Total
Masculino Femenino
Efectivo Recuento 99 115 214
% 46,3% 53,7% 100,0%
o~ - Tarjeta de Recuento 5 12 17
¢Cual de_ las S|gU|ente_s. formas de crédito % 29 4% 70.6% 100,0%
pago_preflere usted utl_llz_ar cuanq)o Tarjeta de Recueno 9 9 18
realiza compras en minimarkets” debito % 50,0% 50,0% 100.0%
Transferencia Recuento 49 84 133
% 36,8% 63,2% 100,0%
Total Recuento 162 220 382
% 42.4% 57,6% 100,0%

Elaboracion: Investigadores
Interpretacion
Del total de encuestados se puede determinar que las formas de pago mas preferido por el

género femenino muestran una clara preferencia por realizar pagos en efectivo o mediante
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transferencias bancarias. Por otro lado, los hombres tienden a preferir el uso de efectivo para sus

comprar en estos establecimientos comerciales.

Tabla 37 Tabla cruzada

Promocion de preferencia y género.

Género:
Masculino Femenino Total
¢Qué tipo de promocion prefiere Cupones de Recuento 37 36 73
usted al adquirir sus productos en descuento % 50,7% 49,3% 100,0%
los Minimarkets? Muestras gratis ~ Recuento 41 49 90
% 45,6% 54,4% 100,0%
Descuentos Recuento 36 51 87
directos en % 41,4% 58,6% 100,0%
productos
Sorteos y Recuento 18 38 56
concursos % 32,1% 67,9% 100,0%
Ofertas Recuento 30 46 76
% 39,5% 60,5% 100,0%
Total Recuento 162 220 382
% 42,4% 57,6% 100,0%

Elaboracion: Investigadores



Interpretacion
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De acuerdo con la informacidn presentada, los datos mas relevantes indican que 51

mujeres eligen "Descuentos directos™, 49 mujeres optan por "Muestras gratis" y 46 mujeres

prefieren "Ofertas™ para adquirir sus productos en los minimarkets. Por otro lado, 41 hombres

prefieren "Muestras gratis”. Es evidente que las mujeres valoran mucho los descuentos y las

muestras gratis, mientras que los hombres también aprecian las muestras gratuitas.

Tabla 38

Medio de comunicacion de preferencia y género,

Género:
Masculino  Femenino Total
Redes sociales Recuento 96 123 219
% 43,8% 56,2% 100,0%
Television Recuento 11 19 30
, Cual es su medio de - % 36,7% 63,3% 100,0%
éomunicacic’)n de preferencia Radio Recuento 16 15 31
para recibir informacion y — % 51,6% 48,4% 100,0%
promociones de minimarkets? Publicidad Impresa Recuento 32 55 87
(Folletos, volantes) % 36,8% 63,2% 100,0%
Prensa escrita Recuento 7 8 15
(Periddicos, % 46,7% 53,3% 100,0%
revistas)
Total Recuento 162 220 382
% 42,4% 57,6% 100,0%

Elaboracion: Investigadores

Interpretacion
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De las 382 personas encuestadas 219 personas entre hombres y mujeres prefieren recibir

informacidn y promociones de los Minimarkets mediante “Redes sociales”, por otro lado,

personas entre 25 a 44 afos prefieren recibir informacion mediante publicidad impresa, es

evidente que las redes sociales son el canal preferido para la mayoria de los consumidores,

mientras que una proporcion menor prefiere la publicidad impresa.

Tabla 39

Plataforma de preferencia y edad.

Edad

18a 25a 35a 45a

24 34 44 54
aflos afios afios afios Total
En caso de haber seleccionado Facebook Recuento 8 36 19 3 66
"Redes Sociales" en la pregunta % 12,1% 54,5% 28,8% 4,5% 100,0%
anterior, ¢ Qué plataforma Instagram Recuento 19 28 11 0 58
prefiere usted para recibir % 32,8% 48,3% 19,0% 0,0% 100,0%
informacion y promociones de  “Tjk Tok  Recuento 28 38 19 0 85
minimarkets? % 32,9% 447% 22,4% 0,0% 100,0%
WhatsApp Recuento 2 4 4 0 10
% 20,0% 40,0%0 40,0% 0,0% 100,0%
Total Recuento 57 106 53 3 219
% 26,0% 48,4% 24,2% 1,4% 100,0%

Elaboracion: Investigadores

Interpretacion
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De los 382 encuestados, 219 personas entre hombres y mujeres respondieron en este
apartado sobre su plataforma de red social preferida para recibir informacién y promociones de
los minimarkets. Los datos mas destacados indican que las personas de 18 a 24 afios, 47
prefieren Facebook y TikTok, entre los 25 y 34 afios, 102 optan por Facebook, Instagram y
TikTok; mientras que 38 personas de 45 a 54 afios prefieren Facebook y TikTok, es claro que las
plataformas que mejor son utilizadas por las personas para recibir informacion y promociones es

TikTok, Facebook e Instagram.
8. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LOS MINIMARKETS
8.1. Analisis Interno

A través de la encuesta realizada a los duefios de negocios asociados a la Camara de
Comercio de Latacunga, clasificados en el sector de “venta al por menor en comercios no
especializados”, se obtuvo informacion clave sobre las estrategias de producto, precio, plaza'y
promocion que aplican los minimarkets. Esta informacién nos permite identificar tanto las

fortalezas como debilidades de estas organizaciones.

Tabla 40

Andlisis Interno

Componente Situacion

Los minimarkets ofrecen una amplia variedad de productos y de calidad. Lo que

les permite satisfacer diversas necesidades de sus clientes. Sin embargo, a pesar
Producto de esta fortaleza, la mayoria del personal carece de formacion en atencion al

cliente, lo que puede afectar la experiencia de compray fidelizacion del cliente.

La mayor parte de estos negocios no realizan estrategias de precios ya que se
rigen al P.V.P que se encuentra en la etiqueta del producto, es por ellos que la
mayoria de estos locales se abastecen de producto con el fin de generar mayores
ingresos, Sin embargo, el manejo de métodos de cobro que utilizan no son los
maés adecuados.

Precio
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Estos negocios comerciales suelen estar ubicados en lugares accesibles que hacen
que sean mas féciles para la mayoria de los clientes visitarlos y hacer sus
compras. Sin embargo, al estar cerca de la competencia, pueden enfrentar algunos

Plaza desafios que dificultan la fidelizacion de sus clientes. Ademas, la falta de
conocimiento en técnicas para exhibir sus productos dificulta su visibilidad, lo
que podria afectar negativamente la experiencia de compra.

La mayoria de estos negocios utilizan estrategias de promocién que suelen ser
proporcionadas unicamente por los proveedores, como flyers, letreros y pancartas
para dar a conocer sus productos. Aunque las redes sociales son la tendencia
actual, estos negocios no siempre las aprovechan adecuadamente, ya que si no se
realiza una inversion para realizar pautaje no aumentarian la visibilidad de estos
negocios ni de los productos que ofrecen.

Promocion

Nota: Este cuadro proporciona un analisis detallado y preciso de la situacién interna de los

minimarkets en Latacunga

Elaboracion: Investigadores

8.2.Analisis externo (PESTEL)
8.2.1. Factores Politico

En 2024, el gobierno de Ecuador implement6 un incremento en el IVA del 12% al 15%,
lo que ha generado un impacto significativo tanto en los minimarkets como en sus clientes
(Primicias, 2023). Las politicas gubernamentales relacionadas con la regulacion de alimentos y
bebidas, asi como las normativas de seguridad y salud, afectan directamente en la operacion de
estos negocios (Ministerio de Salud Publica, 2018). Este aumento también eleva los costos
operativos para los negocios, obligando a los negocios a decidir entre absorber estos costos
adicionales o transferirlos a los consumidores, lo que puede afectar la competitividad y la

fidelidad del cliente (SRI, 2024). Como resultado, es evidente que el aumento del IVA lleva a un
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incremento en los precios, o0 bien, a que las empresas ajusten la cantidad de producto ofrecido

por el mismo precio, para evitar pérdidas.
8.2.1 Factores Economicos

El crecimiento econdmico en Ecuador fue del 2.4% del PIB en el 2023, con una

proyeccion de 2.6% para 2024, lo que podria aumentar el poder adquisitivo de los consumidores

(Banco Central del Ecuador, 2024). Sin embargo, la tasa de desempleo, se mantiene en un 4.8%,
sigue influyendo en la capacidad de gasto de los consumidores. El ingreso disponible también se
ve afectado por la inflacién, que alcanzo un 2,1% , Ademas, el crecimiento de grandes cadenas
de supermercados y la expansion de sus marcas representan una amenaza significativa para los
minimarkets. Estos supermercados ofrecen productos a precios mas competitivos, lo que,
combinado con la inflacion, dificulta que los pequefios negocios mantengan su competitividad en
el mercado. La presencia de productos sustitutos, junto con la dindmica econémica actual, podria

afectar negativamente la rentabilidad y sostenibilidad de estos negocios (Vera, 2023).
8.2.2. Factores Social

La demanda de productos de primera necesidad en Latacunga es alta y constante,
abarcando alimentos basicos y productos de higiene. Aproximadamente el 35% del gasto de los
hogares ecuatorianos se destina a alimentos y bebidas no alcohélica (Ministerio de Salud, 2018).
Ademas, el 82% de los consumidores locales prefieren productos frescos y de origen local,
contribuyendo asi al apoyo de la economia de la zona. No obstante, la creciente inseguridad en
Ecuador, caracterizada por altos niveles de criminalidad y violencia, impacta negativamente a los
negocios (Primicias, 2024). Esta percepcion de inseguridad puede disuadir a los clientes de

visitar las tiendas fisicas por temor a ser asaltados.
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8.2.3. Factores Tecnoldgicos

La adopcidn de tecnologia en las MiPymes en Ecuador ha alcanzado un 45% en 2024,
con el uso de sistemas de gestion y puntos de venta (POS) que facilitan la eficiencia operativa al
momento de realizar la compra (Primicias, 2022). Aunque el comercio electrénico esta en
expansion ofreciendo nuevas oportunidades para los negocios, su adopcion en Latacunga es
todavia emergente, con un crecimiento anual proyectado del 15%, lo que ofrece una oportunidad

para que los negocios implementen ventas en linea en el sector minorista (Intriago, 2023).

Ademas, el 53% de las empresas ha adoptado aplicaciones mdviles para sus canales
comerciales, mientras que el 30% ha priorizado portales de comercio electronico. Por lo tanto, el
27% ha incorporado chatbots y el 22% ha implementado catalogos interactivos. En cuanto a los
métodos de pago, el 32% de las transacciones se realizan con tarjeta de débito, el 29% con tarjeta
de crédito y el 29% en efectivo. Las billeteras electronicas son mas populares entre los jovenes y

las personas de menores ingresos (Collaguazo et al., 2023).
8.2.4. Factores Ecoldgico

De acuerdo con un estudio del Gobierno Autonomo Descentralizado del Canton
Latacunga, aproximadamente el 55% de los comercios locales han reducido su gasto en
publicidad impresa en favor de alternativas digitales, aprovechando plataformas en linea y redes
sociales para alcanzar a sus clientes de manera mas efectiva y sostenible. EI 31,6% de las
empresas (3.868) cuenta con algun tipo de permiso ambiental, lo que marca un incremento del
7,0% respecto a 2019. En 2020, el 12,4% de las empresas tenia una licencia ambiental, la cual
esta relacionada con los mayores impactos ambientales de las actividades empresariales (INEC,

2023).
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Las normativas ambientales en Ecuador se enfocan en reducir el uso de plasticos y en
promover practicas sostenibles (Ponce, 2020). Ademas, el 65% de los consumidores valora las
practicas sostenibles (Sanchez-Gonzélez et al., 2020), lo que representa una oportunidad para los

minimarkets adopten estas practicas para mejorar la percepcion de los clientes.
8.2.5. Factores Legales

Las leyes laborales en Ecuador, que abarcan el salario minimo y las regulaciones sobre
las horas de trabajo, deben cumplirse rigurosamente para evitar sanciones legales (CODIGO
DEL TRABAJO, 2017). Los negocios en Latacunga deben cumplir con las normativas del
Ministerio de Salud Publica sobre seguridad alimentaria, que regulan el manejo y
almacenamiento de alimentos para garantizar su calidad y seguridad (INEC, 2023). La Ley de
Defensa del Consumidor exige transparencia en la informacidn sobre productos y practicas
comerciales justas, lo cual es crucial para evitar sanciones y mantener la confianza del

consumidor.

Tabla 41

Andlisis Externo

Componente Descripcion
El aumento del IVA del 12% al 15% en 2024 incrementa costos operativos,
Politico afectando la competitividad de los minimarkets.

El crecimiento econémico del 2.6% en 2024, lo que podria mejorar el poder
adquisitivo de los clientes. Sin embargo, una tasa de desempleo del 4,8%,

Economico combinado con la competencia de grandes cadenas de supermercados, reduce
la rentabilidad de los minimarkets.

El 35% del gasto de los hogares se destina a alimentos y bebidas. Sin
embargo, la creciente inseguridad influye mucho en la percepcion de los

Social )
clientes.
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El 45% de las MiPymes han adoptado tecnologia, y el comercio electronico
esté creciendo un 15% cada afio, lo que abre nuevas oportunidades. Ademas,

Tecnoldgico el 53% de estas empresas utiliza aplicaciones moviles y el 27 ha empezado a
usar chatbots.

El 55% de los comercios ha reducido la publicidad impresa, mientras que el
Ecoldgico 65% de los consumidores valora las précticas sostenibles.

Cumplir con las normativas laborales y de seguridad alimentaria es esencial

Legal . . . .
para evitar sanciones y mantener la confianza del cliente.

Elaboracion: Investigadores
8.3. Matriz FODA

Con base en la informacion del analisis interno y externo, se realizé el FODA,
considerando las fortalezas y debilidades de los minimarkets asociados a la Camara de Comercio

del Cantdn Latacunga, asi como las amenazas y oportunidades que pueden enfrentar en el

mercado.
Tabla 42
Matriz FODA
Interno Externo
Fortalezas Oportunidades
e Amplia variedad en su cartera de e Expansion del comercio electrénico y
productos. nuevas tendencias tecnologicas.
e Productos ofertados de calidad. e Aumento de la demanda de productos
e Zona geogréfica con alta afluencia de de primera necesidad.
personas. e Crecimiento economico y aumento de
e Relacidn cercana con los clientes. poder adquisitivo.
e Rotacion rapida del inventario. o Alianzas estratégicas con proveedores

locales.
e Promover practicas sostenibles.

Debilidades Amenazas




90

e Falta de atencion especializada al
cliente.

e Carecen de conocimiento de
estrategias de precios.

e Manejo de métodos de cobro no
adecuados.

e Desconocimiento en el manejo de
redes sociales para dar a conocer sus
productos y su negocio.

¢ Inadecuada organizacién para exhibir
sus productos.

Presencia de grandes cadenas de
supermercados.

Incremento en los precios de los
productos.

Demanda con mayor exigencia.
Aumento de inseguridad en el pais.
Existencia de varios productos
sustitutos en el mercado.

Elaboracion: Investigadores

Mediante la elaboracion de la matriz FODA se observa que en los Minimarkets existen

fortalezas significativas, como una amplia variedad de productos y una buena ubicacién con alta

afluencia de personas, que les permiten aprovechar oportunidades como el crecimiento del

comercio electronico y el aumento en la demanda de productos de primera necesidad. Sin

embargo, enfrentan debilidades como la falta de atencion especializada y Manejo de métodos no

adecuados, asi como amenazas importantes, como la competencia de grandes cadenas y el

incremento de precios.

8.4. Andlisis de la Matriz EFI:

Tabla 43
Matriz MEFI
FACTORES INTERNOS CLAVE PESO CALIFICACION VALOR
FORTALEZAS
1. Amplia variedad en su cartera de 15% 4 0.6
productos.
2. Productos ofertados de calidad. 10% 4 0,4
3. Zona geografica con alta afluencia de 8% 3 0,24
personas
4. Relacion cercana con los clientes. 10% 3 0,3
5. Rotacion rapida del inventario. 7% 4 0,28

DEBILIDADES




91

1. Falta de atencion especializada en el

: 10% 1 0,1
cliente.
2. Carecen_ de conocimiento de 10% 5 0.2
estrategias de precios.
3. Manejo de métodos de cobro no 9% 1 0,09
adecuados.
4. Desconocimiento en el manejo de
redes sociales para dar a conocer sus 10% 2 0,2
productos y su negocio.
5. Inadecuada organizacion para exhibir 11% 9 0,22
sus productos.
TOTAL 100% 2,63

Elaboracion: Investigadores

Interpretacion

El anélisis de la matriz EFI muestra que los negocios cuentan con fortalezas clave que les

otorgan una ventaja competitiva en el mercado, tales como una amplia variedad en su cartera de

productos de calidad y la relacidn cercana con los clientes. Estas fortalezas permiten a los

negocios destacar en su sector. No obstante, estas ventajas se ven contrarrestadas por debilidades

significativas que afectan negativamente en la satisfaccion del cliente. Esto sugiere que los

negocios deben enfocarse en mejorar estas areas para fortalecer su posicion interna y aprovechar

mejor sus ventajas competitivas.
8.5. Analisis de la Matriz EFE

Tabla 44

Matriz MEFE

FACTORES EXTERNOS CLAVE

PESO CALIFICACION VALOR

OPORTUNIDADES
1. Expansion del comercio electronico y nuevas
tendencias tecnologicas.
2. Aumento de la demanda de productos de
primera necesidad.
3. Crecimiento econdmico y aumento de poder
adquisitivo.

15% 4 0,6
11% 4 0,44
7% 3 0,21
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4. Alianzas estratégicas con proveedores locales. 8% 4 0,32
5. Promover practicas sostenibles. 9% 4 0,36
AMENZAS
1. Presencia de grandes cadenas de 15% 2 0,3
supermercados.
2. Incremento en los precios de los productos. 10% 2 0,2
3. Demanda con mayor exigencia. 7% 1 0,07
4. Aumento de inseguridad en el Pais 7% 2 0,14
5. Existencia de varios productos sustitutosenel 11% 1 0,11
mercado
TOTAL 100% 2,75

Elaboracion: Investigadores
Interpretacion

A traves del analisis revela una puntuacion de 2,75 en la Matriz de Factores Externos esto
indica que los negocios comerciales estan aprovechando de manera efectiva las oportunidades y
esta manejando bastante bien su entorno externo. Sin embargo, deben mantenerse vigilantes ante
las amenazas, especialmente en la competencia de grandes cadenas de supermercados y los
incrementos en los precios de los productos. Para maximizar su éxito, las empresas deberian
enfocarse en fortalecer su presencia en el comercio electrénico para darse a conocer de mejor

manera.
8.6. Matriz IE

Para la elaboracion de la matriz IE se tomd los resultados obtenidos de las matrices EFE y
EFI, en base a esto se puedo realizar la siguiente grafica para conocer en que cuadrante se

encuentran ubicas:

Tabla 45

Matriz IE

EFI EFE BURBUJA
2,63 2,75 2,69
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Fuente: Investigadores

Figura 25

Matriz |IE

MATRIZ IE

2,69

PNWhA

MATRIZ EFE

MATRIZ EFI

Fuente: Investigadores
Interpretacion

Con la grafica de la matriz IE en base al analisis del entorno interno y externo. Podemos
observar que los Minimarkets se encuentran en una posicién intermedia (en el cuadrante V) con
un pontaje de 2,29 tanto en la dimensién EFI como en la dimension EFI. Esto indica que los
negocios tienen un desempefio moderado tanto internamente como en su entorno externo y se
encuentran resistiendo, es decir, que se encuentra en una ubicacién estable, pero hay un margen
para mejora tantos sus fortalezas internas como su capacidad de manejar las oportunidades y

amenazas externas.
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9. DISENO DE LA PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETIG

Tema: PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA MINIMARKETS ASOCIADOS A
LA CAMARA DE COMERCIO DEL CANTON LATACUNGA, PARA MEJORAR SU

PARTICIPACION EN EL MERCADO.
9.1. Resumen Ejecutivo

El presente plan de marketing esta disefiado para fortalecer y expandir la presencia de los
minimarkets asociados a la Camara de Comercio del Canton Latacunga. El proposito de este plan
es mejorar la participacion de estos negocios en un mercado cada vez mas exigente, asegurando
que se adapten a las necesidades y preferencias cambiantes de los consumidores.

A través del andlisis realizado, se identificaron las fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas que enfrentan cada uno de estos negocios en su entorno, es por ello que se realiz6 un
diagnostico que permitid generar estrategias alineadas con las necesidades de estos locales,
asegurando que las acciones propuestas respondan de manera efectiva a los desafios
identificados.

Las estrategias propuestas se centran en areas clave como la mejora de la atencién al
cliente, la presencia en redes sociales, aumento de la visibilidad en sus productos entre otras.
Ademas, se ha elaborado un plan de accién y un presupuesto detallado para guiar a los
minimarkets en la implementacion efectiva de estas estrategias.

La importancia de este plan se radica en su flexibilidad, que permite que cada negocio lo
adapte a sus caracteristicas especificas, asegurando que puedan aprovechar al maximo las

estrategias disefiadas para promover su posicionamiento y la rentabilidad.
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9.2.0Dbjetivos
9.2.1. General

Desarrollar una propuesta de un plan de marketing para los minimarkets asociados a la

Cémara de Comercio del cantén Latacunga, para mejorar su participacién en el mercado.
9.2.2. Especificos

1. Realizar un el analisis y diagnostico situacional para identificar los puntos clave de
mejora y oportunidades en los negocios.

2. Proponer estrategias que se adapten a las necesidades especificas de los minimarkets,
garantizando su efectividad en el contexto actual.

3. Elaborar un plan de accion detallado, acompafiado de un presupuesto, que facilite la

implementacion efectiva de las estrategias propuestas.
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Después de obtener los datos internos, como son las fortalezas y debilidades de estos

negocios, y los factores externos en la cual se toma en cuenta las oportunidades y amenazas que

pueden enfrentar en su entorno, se obtuvo la siguiente informacion, que se encuentra mas detalla

en el diagndstico del proyecto de investigacion.

Tabla 46

Andlisis Situacional

Interno

Externo

Fortalezas

Oportunidades

Amplia variedad en su cartera de
productos.

Productos ofertados de calidad.

Zona geogréfica con alta afluencia de
personas.

Relacion cercana con los clientes.
Rotacion rapida del inventario.

Expansion del comercio electronico y
nuevas tendencias tecnologicas.
Aumento de la demanda de productos
de primera necesidad.

Crecimiento econémico y aumento de
poder adquisitivo.

Alianzas estratégicas con proveedores
locales.

Promover practicas sostenibles.

Debilidades

Amenazas

Falta de atencion especializada al
cliente.

Carecen de conocimiento de
estrategias de precios.

Manejo de métodos de cobro no
adecuados.

Desconocimiento en el manejo de
redes sociales para dar a conocer sus
productos y su negocio.

Inadecuada organizacion para exhibir
sus productos.

Presencia de grandes cadenas de
supermercados.

Incremento en los precios de los
productos.

Demanda con mayor exigencia.
Aumento de inseguridad en el pais.
Existencia de varios productos
sustitutos en el mercado.

Elaboracion: Investigadores



9.4. Matriz FODA Cruzado

Tabla 47

Matriz FODA cruzado

97

Oportunidades Amenazas
) 1. Expansion del comercio electronico y nuevas tendencias 1. Presencia de grandes cadenas de supermercados.

MINIMARKETS ASOCIADOS A LA CAMARA tecnoldgicas. 2. Incremento en los precios de los productos.
DE COMERCIO DEL CANTON LATACUNGA 2. Aumento de la demanda de productos de primera necesidad. 3. Demanda con mayor exigencia.

3. Crecimiento econémico y aumento de poder adquisitivo. 4.  Aumento de inseguridad en el pais.

4. Alianzas estratégicas con proveedores locales. 5. Existencia de varios productos sustitutos en el

5. Promover practicas sostenibles. mercado
Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA

1.  Amplia variedad en su cartera de productos. F1.01 Elaborar un catalogo digital mediante el comercio electronico para | F3.Al. Disefiar un logotipo y rétulo llamativos para captar la

2. Productos ofertados de calidad. dar a conocer la variedad de productos que dispone el minimarket. atencion de las personas y aumentar la presencia del negocio

3. Zonageogréfica con alta afluencia de F4.05. Fortalecer la relacion de los clientes promoviendo practicas frente a la competencia.
personas. sostenibles mediante la creacion de un bolso reutilizable. F1.F4.A2. Aprovechar la variedad de productos y la relacion

4. Relacion cercana con los clientes. F5.01. Implementar un sistema de codigo de barras para controlar la cercana con los clientes para ofrecer promociones con muestras

5. Rotacion rapida de inventario rotacion del inventario aprovechando las nuevas tecnologias. gratis, con el fin de reducir el impacto del aumento de los

precios.
Debilidades Estrategias DO Estrategias DA

1. Falta de atencion especializada al cliente. D1. O1. Capacitar al personal en atencion al cliente, redes sociales y uso | D3.A4. Implementar el método de pago seguro (transferencia)

2. Carecen de conocimiento de estrategias de de tecnologias para mejorar la experiencia de compra. para facilitar la adquisicion de los productos y disminuir el
precios. D4. O1. Crear contenido en redes sociales (Facebook, Instagram y Tik riesgo de los clientes al realizar sus compras.

3. Manejo de métodos de cobros no adecuados. | Tok) para promocionar productos y ofertas. D5. A3. Aplicar técnicas de merchandising para exhibir de

4. Bajapresencia en redes sociales para dar a D2.02. Aplicar precios atractivos que terminen en .99 0 .95 para mejor manera los productos y satisfacer la demanda exigente de
conocer sus productos y su negocio. impulsar la compra de los productos menos comercializados. los clientes.

5. Inadecuada organizacion para exhibir sus

productos.
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9.5. Estrategias de Marketing
Al momento de realizar la matriz FODA cruzada, se obtuvo estrategias las cuales estan

detalladas por dimensiones del marketing mix como son: producto, precio, plaza 'y promocion.
9.5.1. Estrategias de producto
Objetivo: Incrementar la visibilidad de los productos que ofertan los Minimarkets.

Estrategia 001: Elaborar un catalogo digital mediante el comercio electrénico para dar a

conocer la variedad de productos que dispone el minimarket.

Tabla 48

Disefio de catalogo digital

PLAN DE ACCION

ACTIVIDADES
e Contratar un profesional de disefio para la elaboracion del
catalogo.
e Realizar sesiones fotograficas de los productos.
e Detallar la informacién del producto.
e Disefar el catalogo digital y darlo a conocer mediante las
ESTRATEGIA redes sociales. oA
POLITICAS
e Calidad del contenido (Atractivo y facil de entender).
Actualizacién semestral para reflejar cambios en el
inventario.

Elaborar un catdlogo
digital mediante el
comercio electrénico para
dar a conocer la variedad
de productos que dispone
el minimarket.

RECURSOS
e Humanos: Personal de Disefio
e Materiales: Herramientas de disefio grafico, cAmara.
e Financieros: Presupuesto para materiales y personal.
TIEMPO
2 meses para la elaboracién y puesta en marcha del catalogo.

Fuentes: Investigadores

Para realizar esta estrategia, se necesita del siguiente presupuesto:



99

Tabla 49

Costo para la elaboracion del Catalogo

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIOUNITARIO PRECIOTOTAL
Contratacion de un disefiador
grafico para la creacion del 1 disefiador $240 $ 240
catalogo
Sesion fotogréfica de los 1 sesion $60 $60
productos.
TOTAL $ 300
Elaboracion: Investigadores
Tabla 50
Descripcion del Catalogo
DESCRIPCION PROTOTIPO
El catalogo permitira a los clientes a determinar _
los productos de las cuales dispone el minimarket. —s
Colores: Se utilizara el color rojo ya que este int E.ﬁ
color evoca ciertas emociones y genera atencion. ' ‘Frj‘c'l‘:]‘[:lko.t
Disefio: El disefio incluye una estructura claray - o % =9 B
atractiva, con imagenes y descripciones detalladas .Q /% v ﬁ e
de los productos para facilitar la toma de , & = =
decisiones de los clientes. X W E

Enlace: https://n9.cl/e0f7xl

Elaboracion: Investigador


https://n9.cl/e0f7xl

Objetivo: Elevar la satisfaccion y experiencia de compra.

Estrategia N° 002: Fortalecer la relacion de los clientes promoviendo practicas sostenibles

mediante la creacidn de un bolso reutilizable.

Tabla 51

Disefio de Bolsos
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PLAN DE ACCION

ACTIVIDADES
e Solicitar cotizaciones para la produccion de bolsos.
e Elaboracién de los bolsos las cuales se entregaran a los
clientes junto con sus compras.

ESTRATEGIA medir el grado de aceptacion.
. POLITICA
Fortalecer la relacion © C S. .
de los  clientes e Asegurar que los bolsos sean atractivos y funcionales.
promoviendo e Entregar un bolso a los clientes que realicen compras de
practicas sostenibles $10.00 en adelante.
mediante la creacién
de un bolso RECURSOS .
reutilizable. e Humanos: Personal para la elaboracion.

e Materiales: Materia prima.
e Financiamiento: Presupuesto asignado para la produccion.
TIEMPO
Durante el afio

e Realizar encuestas de satisfaccion mediante Google forms para

Elaboracion: Investigadores
Para realizar esta estrategia, se necesita del siguiente presupuesto:

Tabla 52

Costo de la elaboracién de Bolsos reutilizables

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIOUNITARIO PRECIOTOTAL
Elaboracion de bolsos 1000 Bolsos $0.65 $650
TOTAL $ 650

Elaboracion: Investigadores
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Tabla 53

Descripcion del disefio del bolso

DESCRIPCION PROTOTIPO

El disefio del bolso reutilizable se centra en la
simplicidad y funcionalidad, en la cual se
utilizaré un color blanco, ya que este color no
solo transmite limpieza y frescura, sino que
también actda como un lienzo en el cual resalte
el logotipo del minimarket el cual va a ser facil
de recordar por el cliente.

Elaboracion: Investigadores
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9.5.2. Estrategias de precio
Objetivo: Aumentar las ventas del negocio.

Estrategia 001: Aplicar precios atractivos que terminen en .99 o0 .95 para impulsar la compra de

los productos menos comercializados.

Tabla 54

Aplicar precios psicoldgicos

PLAN DE ACCION
ACTIVIDADES

e Identificar cuéles son los productos
menos comercializados.

e Establecer el precio atractivo .99 0 .95
en los productos seleccionados para
generar ventas impulsivas por el cliente.

e Informar al cliente de los nuevos precios

ESTRATEGIA mediante etiquetas en los productos.
POLITICAS

Aplicar precios atractivos que terminen en e Asegurar la buena aplicacion de los

.99 0 .95 para impulsar la compra de los precios en todos los productos.

productos menos comercializados. RECURSOS

e Humanos: Personal de venta
e Materiales: Etiquetas de precio
e Financieros: Presupuesto asignado para
el material.
TIEMPO
12 meses

Elaboracion: Investigadores

Para realizar esta estrategia, se necesita del siguiente presupuesto:



Tabla 55

Costo para dar a conocer los precios psicolégicos
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DESCRIPCION CANTIDAD  PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
Etiqueta de 300 etiquetas $0,16 $48
precios
TOTAL $48
Elaboracion: Investigadores
Tabla 56
Descripcion de las etiquetas para los precios psicolégicos
DESCRIPCION PROTOTIPO

Modelo de etiquetas

Estas etiquetas nos ayudaran a ubicar las
ofertas existentes que estan disponibles en el
local, se utilizo el color rojo ya que esta causa
“Atraccidon” y se ubica la figura de explosion
con el fin de que Ilame la atencion de nuestro
publico objetivo.

Elaboracion: Investigadores




9.5.3. Estrategias de plaza
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Objetivo: Agilizar el proceso de compray control del inventario del negocio.

Estrategia 001: Implementar un sistema de codigo de barras para controlar la rotacion del

inventario aprovechando las nuevas tecnologias.

Tabla 57

Implementacion de un sistema de codigo de barras

PLAN DE ACCION

ESTRATEGIA

Implementar un sistema de
cddigo de barras para controlar
la rotacion del inventario
aprovechando las  nuevas
tecnologias.

ACTIVIDADES
Buscar un proveedor que nos proporcione este
sistema.
Adquirir el equipo necesario (escaneres de codigo de
barras, impresora de etiqueta, software)
Informar al personal sobre el uso del sistema a
utilizar.
Instalacion y puesta en marcha.
POLITICAS
Informacion obligatoria al personal sobre el uso del
sistema.
Mantenimiento regular del equipo.
Correcto etiquetado en los productos.
RECURSOS
Humano: Personal para la implementacion.
Materiales: Software, c6digo de barras e impresora
de etiquetas.
Financieros: Presupuesto para la instalacion y
adquisicion del equipo.
TIEMPO
3 meses

Elaboracion: Investigadores

Para realizar esta estrategia, se necesita del siguiente presupuesto:
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Costo para la adquisicion del codigo de barras
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- PRECIO PRECIO
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Compra del scanner de cddigo de 1 $70 $70
barras
Compra de impresora de etiquetas 1 $ 359 $359
_Softwar(? para la gestion de 1 $ 90 $90
inventarios
TOTAL $ 519

Elaboracion: Investigadores
Tabla 59
Descripcion del codigo de barras
DESCRIPCION PRODUCTO

Escéner de codigo de barras: Este
dispositivo permite agilizar el tiempo de
venta y mantener un control preciso del
inventario con el que cuenta el local
comercial.

Impresora de etiquetas en codigo de
barra:

Este dispositivo electronico se encarga de
imprimir los codigos que seran escaneados
por el lector de barras, facilitando el control
del inventario.

Elaboracion: Investigadores

Objetivo: Mejorar la disposicion de los productos para su comercializacion.
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Estrategia OO2: Aplicar técnicas de merchandising para mostrar de mejor manera los productos

y satisfacer la demanda exigente de los clientes.

Tabla 60

Aplicacion de técnicas de Merchandising

PLAN DE ACCION
ACTIVIDADES

e Reorganizar la estanteria para mejorar la
exposicion con productos de primera necesidad
para crear puntos calientes en el establecimiento.

e Evaluary ajustar la disposicion de los productos
segun las ventas.

¢ Implementar etiquetas de precios en los articulos
mas comercializados.

POLITICAS

e Asegurar que la ubicacion de los productos sea
atractiva y de facil acceso para los clientes.

e Revisar y adaptar las técnicas de merchandising
regularmente para responder a los cambios en la
demanda.

e Etiquetas de precios claras y visibles para facilitar
la decisién de compra de los clientes.

RECURSOS

e Humanos: Personal para la reorganizacion de los
productos y ubicacion de la estanteria.

e Materiales: Estanteria y etiquetas de precios.

e Financieros: Presupuesto para la adquisicion del
material.

ESTRATEGIA

Aplicar técnicas de merchandising
para exhibir de mejor manera los
productos y satisfacer la demanda
exigente de los clientes.

TIEMPO
12 meses (Evaluacion constante)

Elaboracion: Investigadores

Para realizar esta estrategia, se necesita del siguiente presupuesto:



Tabla 61

Costo de la implementacion del Merchandising

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
Adquisicion de estanteria 1 estanteria $200 $200
TOTAL $200

Elaboracion: Investigadores

Tabla 62

Descripciéon de la implementacion del Merchandising
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DESCRIPCION PRODUCTO

Modelo de estanteria

Esta estanteria de 4 niveles y de 4 lados,
ayudara a que los productos se encuentren
mas visible y capten la atencidon del cliente, la
misma que se encontrara ubicada en la parte
posterior del local con los productos mas
comercializados con el fin de generar puntos
calientes, para que el consumidor recorra toda
la tienda y adquiera otros productos de
manera inconsciente.

Elaboracion: Investigadores

Objetivo: Mejorar la experiencia de compra de los clientes en el minimarket.

Estrategia 003: Capacitar al personal en atencién al cliente y uso de tecnologias para mejorar la

experiencia de compra.




Tabla 63

Capacitacion al personal
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PLAN DE ACCION

ESTRATEGIA

Capacitar al personal en atencién al cliente,
redes sociales y uso de tecnologias para
mejorar la experiencia de compra.

ACTIVIDADES

Cursos de capacitacién en atencion al
cliente.
Curso del uso de las redes sociales y
tecnologias.
Evaluar el desempefio del personal
mediante encuestas de satisfaccion al
cliente.
POLITICAS
Garantizar que todos los empleados
reciban la capacitacion necesaria para
brindar un servicio de calidad a los
clientes.
RECURSOS
Humanos: Instructores con experiencia
para la capacitacion.
Materiales: Equipos tecnoldgicos
Financieros: Provision de fondo para la
capacitacion.
TIEMPO
6 meses

Elaboracion: Investigadores

Para realizar esta estrategia, se necesita del siguiente presupuesto:

Tabla 64

Costo del curso de capacitacion

. PRECIO
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNITARIO TOTAL
Cursos de capacitacion en
atencion al cliente (40 horas) 2 cursos $60 $120
Curso del uso de las redes
sociales y tecnologias. (45 1 curso $100 $100
horas)

TOTAL $220




Elaboracion: Investigadores

Tabla 65

Descripcion del Curso
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Descripcion

Estos cursos permitiran al personal de venta a mejorar sus habilidades en atencion al cliente,
uso de redes sociales y tecnologia, lo que ayudaria a mejorar la experiencia de compra de
nuestro pablico objetivo.

Elaboracion: Investigadores
Objetivo: Ofrecer una opcion de pago mas comoda y accesible para los clientes.

Estrategia 004: Implementar el método de pago seguro (transferencia) para facilitar la

adquisicion de los productos y disminuir el riesgo de los clientes al realizar sus compras.

Tabla 66.
Implementar método de pago

PLAN DE ACCION

ACTIVIDADES
e Creacion de cuenta Bancaria Pichicha en caso de que lo

requiera.

ESTRATEGIA o II:;npresmn del cédigo QR y aplicar el método de pago de
euna. )

Imol tar el métod POLITICAS
mplementar el metodo e Asegurar que la opcion sea segura y confiable para los
de Pago seguro clientes.

(transferencia) para
facilitar la adquisicion
de los productos vy
disminuir el riesgo de
los clientes al realizar
sus compras.

e Garantizar que la opcién de pago sea compatible con
diferentes dispositivos moviles.
RECURSOS

e Humano: Persona encargada de la cuenta de ahorros.
e Materiales: Papel para la impresion del codigo.

e Financieros: Fondos para la impresion del QR

Tiempo
1 mes

Elaboracion: Investigadores

Para realizar esta estrategia, se necesita del siguiente presupuesto:
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Tabla 67

Costo impresion del codigo de UNA

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL

Impresion del codigo Deuna. 4 impresiones $0.50 $2.00
TOTAL $2.00

Elaboracion: Investigadores

Tabla 68

Descripcion del Cédigo

Descripcion Prototipo

La implementacién del método de pago por
transferencia bancaria ayudara a los clientes a
facilitar las compras rapidas mediante un
codigo QR, reduciendo el tiempo de espera 'y
mejorando la satisfaccion del cliente.

Elaboracion: Investigadores
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9.5.4. Estrategias de promocion
Objetivo: Ampliar la presencia del minimarket mediante redes sociales.

Estrategia 001: Crear contenido en redes sociales (Facebook, Instagram y Tik Tok) para

promocionar productos y ofertas, con el fin de conectar con un publico méas amplio.

Tabla 69

Creacion de paginas en redes sociales

PLAN DE ACCION
ACTIVIDADES

e Crear contenido en redes sociales como Facebook, Tik Tok e
Instagram.

e Publicar post y videos significativo sobre las ofertas y
promociones existentes.

e Interactuar respondiente comentarios y mensajes de las
personas interesadas.

POLITICAS
ESTRATEGIA e Mantener una frecuencia de publicacion regular para
mantener el interés del pablico, post (1 vez por semana) y
Crear contenido en videos promocionales (2 por mes)
redes sociales e Asegurar que todo el contenido sea de calidad y relevante
(Facebook, Instagram y para la audiencia.
Tik Tok) para e Facebook (publicidad para personas de 25 a 44 afios).
promocionar productos e Instagram (publicidad para personas de 18 a 34 afios).
y ofertas. e Tik Tok (publicidad para personas de 18 a 44 afios).
RECURSOS

e Humanos: Personal encargado de realizar las publicaciones
en redes sociales.
e Materiales: Dispositivo movil.
e Financieros: Fondos para la publicidad, creacion de
contenido y pautaje.
TIEMPO
12 meses

Elaboracion: Investigadores

Para realizar esta estrategia, se necesita del siguiente presupuesto:



Tabla 70

Costo para la creacion de contenido
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. PRECIO PRECIO
DESCRIPCION CANTIDAD — yniTARIO  TOTAL
EIaboraleon y ed|C|_on de videos 24 videos $20 $480
promocionales (2 videos al mes)

Pautaje publicidad en Tik Tok (+ 10 mil

visualizaciones) (2 videos al mes) 24 pautas 4 $96
Creacion de posts en redes sociales (una vez 48 posts $10 $ 480
a la semana)

Pautar publicidad en Facebook e Instagram

(+ 9.7 mil visualizaciones) (una vez a la 48 pautas $7 $ 336
semana)

TOTAL $ 1392
Elaboracion: Investigadores
Tabla 71

Descripcion de las redes sociales que se va a ocupar y el contenido a publicar.

DESCRIPCION PROTOTIPO

Facebook.

local en la parte interior.

minimarkets
Link:

En esta red social se pretende ubicar el nombre del
minimarket y un fondo de portada que muestre como es el

En la cual se subira contenido para las personas de 25 a 44
afios de edad que les guste las promociones de los productos
y les guste comunicarse de manera directa con los

https://www.facebook.com/profile.php?id=6156382971420

8

5. Muvrmadets Eenplo



https://www.facebook.com/profile.php?id=61563829714208
https://www.facebook.com/profile.php?id=61563829714208
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Instagram

En este apartado se pretende subir post o stories, para
personas de 18 a 34 afos que les gusta que el contenido sea
estéticamente agradable sobre los productos que dispone los
minimarkets

Link:

https://www.instagram.com/eminimarkets/

€« Publicaciones

minimar ket _ejuenplo

T ket Aberrven itos @ 1 Minimarket de
confisnxal

4 Te Imaginas poder encontrar e snacks tavorttos
grediemes P tus COMidas y produclos de cutdade
perzanal on un sok) kgee? En ruestro lacal ne pocbie!

. Explons (Ieston estantonias Henoy do opcior
para cadn aMo{o y necesking Doxde papas fritan
COulonies Dasti Un DLON VINO PONE CLO5 INOMaIoa
wapacinine

Lo cormodidad ¥ varmted que nocesitus extén sgul
& 5080 UNOS POSOS de t

* Vishanos hoy y Sdvare 1odo 10 Que amas HMacemon
que s comprus sean rapdes y ficiles)

Tik Tok

En esta plataforma digital se va subir videos promocionales
cortos para que los clientes conozcan acerca de la variedad
de productos que dispone el minimarket, que les guste la
informacion rapida y en tiempo real.

Link;

http://surl.li/effqga

Elaboracion: Investigadores


https://www.instagram.com/eminimarkets/
http://surl.li/effqqa
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Figura 26
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Elaboracion: Investigadores

Figura 27

Buyer person Instagram
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Elaboracion: Investigadores

Figura 28

Buyer Person TikTok
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Elaboracion: Investigadores
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Objetivo: Motivar a los clientes aprovechar las ofertas durante eventos especiales para aumentar

las ventas.

Estrategia 002: Establecer precios promocionales temporales con descuentos y muestras gratis

en eventos especiales.

Tabla 72

Establecer promociones temporales

PLAN DE ACCION

ESTRATEGIA

Aprovechar la variedad de productos y la
relacién cercana con los clientes para ofrecer
promociones con muestras gratis, con el fin de
reducir el impacto del aumento de los precios.

ACTIVIDADES

Identificar los eventos especiales (San
Valentin, dia de la madre, dia del
padre, navidad).
Disefiar y preparar las muestras gratis.
Coordinar con proveedores para
asegurar el inventario necesario para
las muestras.
Promocionar a través de redes
sociales.

POLITICAS
Las muestras gratis estaran
disponibles solo durante el evento.
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Se entregaran muestras gratis a
clientes que realicen compras
superiores de $10.00.

RECURSOS
Humanos: Personal encargado de las
muestras.
Materiales: Muestras
Financieros: Presupuesto para la

promocion.
TIEMPO
Se llevara a cabo durante los eventos en el
afo.
Elaboracion: Investigadores
Tabla 73
Costos muestras gratis
; PRECIO
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO PRECIO TOTAL
50 mini paquetes de galletas por 200 mini
evento, 4 eventos anuales. galletas $0.15 $30
TOTAL $30
Elaboracion: Investigadores
Tabla 74
Descripcidon muestras gratis
DESCRIPCION PROTOTIPO

Las muestras gratis de mini paquetes de
galletas seran ofrecidas a los clientes en los
eventos especiales por la adquisicion de
compras de un monto determinado.

Elaboracion: Investigadores
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Objetivo: Mejorar la imagen corporativa del minimarket para atraer mas clientes.

Estrategia 003: Disefiar un logotipo y rotulo llamativos que atraigan a los transeuntes,
despertando su curiosidad y motivandoles a ingresar al establecimiento, destacandose asi de la

competencia.

Tabla 75

Disefio de un logotipo y rétulo

PLAN DE ACCION

ACTIVIDADES
e Crear un logotipo llamativo

ESTRATEGIA o Instalar el rétulo en un lugar estratégico y

visible.
POLITICAS
Disefiar un logotipo y rétulo llamativos * Asegurar que el disefio sea coherente con el
para captar la atencion de las personas y minimarket
aumentar la presencia del negocio frente e Mantener la limpieza y el buen estado del
a la competencia. rotulo.
RECURSO

e Humano: Disefiador grafico, personal de
instalacion.
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e Materiales: Insumos para la impresion.
e Financieros: Recursos econémicos para el

material.

TIEMPO

Elaboracion: Investigadores

Para realizar esta estrategia, se necesita del siguiente presupuesto:

Tabla 76

Costo de la elaboracion del logo y el rotulo

3 PRECIO

DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO PRECIO TOTAL

Elaboracién del logo 1 logo $35 $35

C,onstruccmn e instalacién del 1 rétulo $ 170 $ 170

rétulo

TOTAL $ 205
Elaboracion: Investigadores
Tabla 77

Descripcion Logo y rétulo

DESCRIPCION PRODUCTO

Logo: El logotipo debe ser atractivo y facil de
recordar, se utilizara el color naranja ya que
este color no solo capta la atencion, sino que
transmite una sensacion de calidez y
entusiasmo.
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Rotulo: El rétulo deber ser visible para que
pueda ser identificado desde lejos, y pueda
generar una conexion emocional positiva en
el cliente

Elaboracion: Investigadore
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9.6. Cronograma de actividades

Tabla 78

Cronograma de actividades

Tiempo de duracion

Octubre — | Marzo —

Abril Diciembre
. (2023 - (2024)
N Actividades 2024) Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

Diagnadstico de la situacion

Propuesta del plan de
marketing

Entrega del proyecto a la
Camara de Comercio para
darlo a conocer a los

3 | duefios de los minimarkets.
Puesta en marcha de la
propuesta del plan de
marketing si lo

4 | consideraron
Contratacion de un
disefiador gréafico para la
5 | creacion del catalogo

Sesion fotogréafica de los
6 | productos.

Elaboracion de bolsos

g | Etiqueta de precios
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Actividades

Tiempo de duracidn

Octubre —
Abril
(2023 -
2024)

Marzo —
Diciembre
(2024)

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Compra del scanner de
codigo de barras

10

Compra de impresora de
etiquetas

11

Software para la gestion de
inventarios

12

Adquisicion de estanteria

13

Reorganizacion de
estanteria.

14

Cursos de capacitacion en
atencion al cliente (40
horas)

15

Curso del uso de las redes
sociales y tecnologias.
(45 horas)

16

Impresion del codigo
Deuna.

17

Elaboracion y edicion de
videos promocionales (2
videos al mes)

18

Pautaje publicidad en Tik
Tok (+ 10 mil
visualizaciones) (2 videos
al mes)
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Actividades

Tiempo de duracidn

Octubre —
Abril
(2023 -
2024)

Marzo —
Diciembre
(2024)

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio | Julio

Agosto

Septiembre

QOctubre

Noviembre

Diciembre

19

Creacion de posts en redes
sociales (unaveza la
semana)

20

Pautar publicidad en
Facebook e Instagram (+
9.7 mil visualizaciones)
(una vez a la semana)

21

50 mini paquetes de
galletas por evento, 4
eventos anuales.

22

Elaboracion del logo

23

Construccion e instalacién
del rotulo

Elaboracion: Investigadores



10. PRESUPUESTO

Tabla 79

Presupuesto de las estrategias de marketing
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< 4 PRECIO | VALOR
DIMENSION ESTRATEGIA DESCRIPCION | CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
. Contratacion de
Elgb_orar un gatalogo un disefiador
Cg:gétfgigngﬁe ';Tgen?go gréfic_q para la 1 disefiador | $240 $240
q |2 | creacion del
para dar a conocer catalogo
variedad Qe productos Sesion
qufi rﬂ';%?ﬂgtm fotogréfica de los | 1 sesion $60 $60
PRODUCTO ' productos.
Fortalecer la relacion
de los clientes
promoviendo Elaboracion de
practicas sostenibles bolsos 1000 bolsos | $0.65 $ 650
mediante la creacion
de un bolso
reutilizable.
Aplicar precios
atractivos que
terminen en .99 0 .95 Etiqueta de
PRECIO para impulsar la : 300 etiquetas | $ 0,16 $48
compra de los precios
productos menos
comercializados.
Compra del
Implementar un scanner de 1 scanner $70 $70
. o cédigo de barras
sistema de codigo de
barras para controlar _Compra de .
la rotacion del impresora de limpresora | $ 359 $359
. . etiguetas
Inventario Software para la
aprovechando |,aS gestion de
PLAZA nuevas tecnologias. Ventarios 1 software $90 $90
Aplicar técnicas de
merchandising para
exhibir de mejor Adquisicion de
manera los productos estanteria 1 estanteria | $200 $200
y satisfacer la
demanda exigente de
los clientes.
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< 4 PRECIO | VALOR
DIMENSION ESTRATEGIA DESCRIPCION | CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Capacitar al personal
en atencion al cliente, | Cursos de
redes sociales y uso | capacitacion en
de tecnologias para | atencion al 2 cursos 360 $120
mejorar la experiencia | cliente (40 horas)
de compra.
Curso del uso de
las redes sociales | 4 ., $100 $100
y tecnologias.
(45 horas)
Implementar el
método de pago
seguro (transferencia)
para facilitar la Impresién del 4
adquisicion de los L . . $0.50 $2.00
.. | codigo Deuna. impresiones
productos y disminuir
el riesgo de los
clientes al realizar sus
compras.
Elaboracion y
edicion de videos . $20 $480
promocionales (2 24 videos
videos al mes)
Pautaje
publicidad en
-rlr-:ili Tok (+10 24 pautas $4 $96
. visualizaciones)
Crear conter_ndo en (2 videos al mes)
redes sociales Creacion de
(Facebook, Instagram osts en redes
y Tik Tok) para Eociales (una vez | 48 Posts $10 $ 480
promocionar a la semana)
PROMOCION productos y ofertas. Pautar
publicidad en
Facebook e
Instagram (+ 9.7
mil 48 pautas $7 $ 336
visualizaciones)
(unavezala
semana)
Aprovechar la
variedad de productos | 50 mini paquetes
y la relacion cercana | de galletas por 200 mini
) $0.15 $30
con los clientes para | evento, 4 eventos | galletas

ofrecer promociones
con muestras gratis,

anuales.
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2 4 PRECIO | VALOR
DIMENSION ESTRATEGIA DESCRIPCION | CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
con el fin de reducir
el impacto del
aumento de los
precios.
Disefiar un logotipo y
rétulo llamativos para
captar la atencion de

Elaboracion del

las personas y 1000 1 logo $35 $35
aumentar la presencia g
del negocio frente a la
competencia.
Construccion e
instalacion del 1 rétulo $ 170 $ 170
rotulo
TOTAL $ 3,566
IMPREVISTOS 10% $ 356.6
PRESUPUESTO ANUAL TOTAL $
3,933.6

Elaboracion: Investigadores
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11. IMPACTOS
Impacto Economico

Desde una perspectiva econdémica, el plan de marketing tiene potencial de revitalizar la
economia local de Latacunga. Al implantar estrategias que aumente la competitividad de los
Minimarkets se espera un incremento de ventas del 15% de estos negocios, lo que impulsara la
actividad econdmica del canton.

Al centrarse en mejorar la eficiencia de estos locales comerciales, se espera un
incremento en la rentabilidad y estabilidad financiera de los minimarkets. Esto facilitara a los
propietarios la optimizacion de sus establecimientos y la creacion de nuevas oportunidades. Este
impulso econémico no solo beneficiara a los negocios directamente implicados, sino que
también favorecera el desarrollo econémico local, generando empleo y estimulando un ambiente

de crecimiento sostenido en la comunidad de Latacunga.
Impacto Ambiental

El plan se compromete a promover practicas sostenibles por parte de los Minimarkets
como la reduccion del uso de plasticos, no solo mejoraréa la imagen de los negocios, sino que

también contribuira a la conservacién del medio ambiente.

Al implementar practicas que promueven la conservacién de recursos y la reduccion de
residuos, se ayuda a mantener un entorno mas limpio y saludable en Latacunga. Este enfoque
hacia la minimizacion del impacto ambiental demuestra una creciente conciencia sobre la
importancia de cuidar el medio ambiente, alineando a los minimarkets con las expectativas de

una comunidad que valora cada vez mas las practicas responsables y sostenibles.

Impacto Social
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El desarrollo de este plan de marketing para los Minimarkets asociados a la Camara de
Comercio del cantdn Latacunga genera un impacto social significativo al fortalecer la conexion
entre los negocios y la comunidad local. Al mejorar la interaccion con los clientes y ofrecer un

servicio mas eficiente, se espera un aumento en la satisfaccion y lealtad del cliente.

Esto no solo traera ventajas a los minimarkets, sino que también fomenta el empleo y
fortalece el sentido de comunidad. La revitalizacion de estos negocios locales dara lugar a un
ambiente mas vibrante y cohesionado, donde los residentes se sentiran mas involucrados y

respaldados entre si, promoviendo asi una comunidad mas unida y robusta.



129

12. CONCLUSIONES

La revision teorica y bibliografica realizada ha permitido establecer una base sélida y
clara, los cuales han sido fundamentados cientificamente en la investigacion para la
propuesta de estrategias de marketing que se adapten a las necesidades de los
Minimarkets de Latacunga en las cuales se tomé en cuenta las 4P del marketing mix
como son producto, precio, plaza y promocion como pilaras fundamentales en este
proyecto.

En base al diagndstico comercial reveld que estos negocios presentan fortalezas como la
cercania con el cliente y la variedad de productos, enfrentan importantes desafios
relacionados con la promocion en redes sociales, lo que limita su capacidad para competir
en un mercado cada vez mas competitivo, ademas se identificaron debilidades en la
atencion al cliente, lo que afecta su retencion y por ende su fidelizacion.

A partir del diagndstico se propuso un plan de marketing con estrategias que se pueden
adaptar facilmente a los negocios, como creacion de contenido en redes sociales,
capacitacion al personal en atencién al cliente, aplicar técnicas de merchandising entre
otras. acompariado de un cronograma de actividades y un presupuesto de referencia para

su implementacion.
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13. RECOMENDACIONES

Se recomienda que los minimarkets implementen las estrategias de marketing propuestas
basadas en las 4P del marketing mix (producto, precio, plaza y promocion) ya que estas
estrategias se adaptan a las necesidades especificas del mercado local y la adopcién de
estas estrategias permitira a las empresas ser mas competitivas, mejorar su
posicionamiento y contestar eficazmente a las necesidades de los consumidores.

Se recomienda que los minimarkets inviertan en la capacitacion del personal para mejorar
en la experiencia de compra de los consumidores, lo que contribuird a mejorar el
posicionamiento de estos negocios y puedan fidelizar a los clientes de una mejor manera.
Se aconseja aprovechar la cercania que tienen estos negocios con sus clientes, para
realizar promociones efectivas, utilizando las redes para dar a conocer sus productos que
se ofrecen en su establecimiento.

Se sugiere que estos negocios aprovechen las técnicas de merchandising para hacer que el
local sea mas atractivo visualmente, creando un ambiente que incite a los clientes a

adquirir los productos que ofertan.
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